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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyön tilaajataho on Kulttuurikeskus Caisa. Opinnäytetyön aiheena oli 
luoda Kulttuurikeskus Caisalle työkaluksi asiakasprofiilimanuaali, johon nostettiin 
tarkasteluun yhdeksi profiiliksi myös kulttuurikeskuksen ei-kävijä. Työelämäläh-
töisesti toteutettu opinnäytetyö on samalla vahva osa Caisan strategista kehittä-
mistä, ja jatkoa keväällä 2017 Caisassa toteuttamalleni kävijätutkimukselle, jossa 
tarkasteltiin muun muassa Caisan kävijöiden tyytyväisyyttä kulttuurikeskuksen 
toimintaan, Caisan yleisimagoa, yleisörakennetta sekä kävijöiden ajatuksia liit-
tyen Caisan tulevaisuuteen. 
 
Kulttuuritoimijan on aina luonnollisesti tiedettävä, kenelle työtä tehdään ja toimin-
taa suunnataan käytännössä. Kulttuurikeskus Caisan toimintastrategioihin on kir-
jattu, että Kulttuurikeskus Caisan kohderyhmää ovat kaikki helsinkiläiset (Puro-
vaara 2015, 3). Kulttuurikeskus Caisan brändiä ja imagoa pyrittiin selkeyttämään 
asiakastyyppiajattelun kautta. Asiakasprofilointi toimii uusien potentiaalisten 
asiakasryhmien tavoittamisen apuvälineenä jo olemassa olevien kohderyhmien 
rajaamisen ohella. 
 
Kulttuurikeskus Caisan vetäytymispäivissä 25.–28.8.2017, joissa keskityttiin Kult-
tuurikeskus Caisan tulevaisuuden strategioiden ja visioiden pohtimiseen, nousi 
esille tarve selkeyttää Caisan profiilia sekä vahvistaa tämän asemaa Suomen ra-
jojen sisällä sekä kansainvälisellä tasolla. Asiakasprofilointi vastaa samalla tähän 
tarpeeseen, sillä asiakasprofiilit tullaan rakentamaan uudistuvan Caisan vision 
pohjalle. Asiakasprofiilit tulevat tukemaan Caisan päivittyvää missiota ja visiota. 
 
Opinnäytetyössä sovellettiin erityisesti kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta 
syvemmän asiakasymmärryksen saamiseksi sekä Caisan kävijöiden tarpeiden ja 
toiveiden selvittämiseksi. Käytetyt tutkimusmenetelmät olivat vertailukehittämi-
nen eli benchmarking, puolistrukturoidut teemahaastattelut sekä osallistavat ide-
ointimenetelmät Caisan henkilökunnalle pidetyn työpajan muodossa. 
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Opinnäytetyön tuloksena syntyneet asiakasprofiilit löytyvät työn lopusta liitteenä 
(Liite 4). Asiakasprofiileja on yhteensä viisi, joista yksi kuvastaa Caisan ei-kävi-
jää. 
 
 
2 TUTKIMUKSEN LÄHTÖKOHDAT 
 
 
Kulttuurikeskus Caisan voidaan katsoa operoivan kolmella eri yhdyspinnalla: kult-
tuurikeskuksen kävijöiden kanssa, yhteistyössä eri kumppaneiden kanssa sekä 
Caisan projektihuoneen käyttäjien kanssa. Samalla asiakaslupaukseen sisältyy 
kolme eri tasoa: se mitä luvataan asiakkaille ja kävijöille, lupaus ulkopuolisille yh-
teistyökumppaneille sekä lupaus Caisan projektihuoneen toimijoille. Tämä opin-
näytetyö on rajattu käsittämään nimenomaan Caisan kävijöitä eli Caisan tuotan-
noissa vierailevia ihmisiä. 
 
Ulkoisesti Kulttuurikeskus Caisan kohderyhmäksi on määritelty kaikki helsinkiläi-
set. Jos kulttuurikeskus pyrkii kuitenkin tekemään työtänsä puhtaasti tämän mää-
rittelyn kautta on uhkana, että todellisuudessa palveluja, kulttuurin sisältöjä ja nii-
den markkinointia ei kohdenneta tarpeeksi tehokkaasti kenellekään. 
 
Kohderyhmien määrittelyn kautta potentiaalisten kävijöiden ja käyttäjien toiveet 
ja tarpeet osataan ottaa paremmin huomioon. Segmentoimalla eli kohdentamalla 
toimintaa tavoitetaan kävijöitä entistä tehokkaammin, jos rajaukset on tehty oi-
kein. Segmentointi toimii samalla markkinoinnin ja viestinnän tukena. Opinnäyte-
työssä en keskittynyt kohderyhmäajatteluun juurikaan markkinointiviestinnän nä-
kökulmasta käytännön resursseihin liittyvistä syistä ja tilaajan toiveesta, vaikka 
asiakasprofiilit tulevatkin olevaan tärkeä apuväline tässäkin mielessä. 
 
Opinnäytetyön lähestymistapana on konstruktiivinen tutkimus soveltaen myös 
palvelumuotoilua. Tutkimusongelmana työssä oli Caisan asiakasprofiilien luomi-
nen. Tavoitteena oli luoda asiakasprofiilit Caisassa kerätyn aikaisemman tutki-
musaineiston pohjalta sekä Caisan toimijoiden kanssa tuotetun kävijätuntemuk-
sen kautta. 
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2.1 Toimeksiantaja: Kulttuurikeskus Caisa 
 
Opinnäytetyön tilaaja on Kulttuurikeskus Caisa. Caisa määrittelee verkkosivuil-
laan olevansa “avoin ja dynaaminen kulttuurikeskus, jonka tehtävä on edistää 
Helsingin kehittymistä kulttuurisesti monimuotoisemmaksi kaupungiksi. Tavoit-
teena on saada eritaustaiset helsinkiläiset mukaan kaupungin kulttuurielämään 
aktiivisina tekijöinä ja kokijoina.” (Caisa 2017) Tätä työtä tehdään taiteen ja kult-
tuurin keinoin. Kulttuurikeskus Caisan henkilökunta toimii yhteistyössä monien 
muiden eri yhteistyökumppanien, kuten esimerkiksi koulujen, järjestöjen, taiteili-
joiden ja muiden toimijoiden kanssa. Kulttuurikeskus Caisan tavoitteena on edis-
tää ulkomaalaisten ammattitaiteilijoiden työskentelyolosuhteita Suomessa, ja tar-
joaakin heille ilmaista toimitilaa projektihuone-konseptin kautta (Caisa 2017). 
 
Opinnäytetyö tulee olemaan osa Kulttuurikeskus Caisan strategista kehittämistä. 
Kulttuurikeskus Caisa on osana Helsingin kaupungin toimialan organisaation 
muutosprosessia, joka tulee vaikuttamaan monella tapaa myös Caisan toimin-
taan. Tärkeä osa prosessia on myös Caisan muutto Kaisaniemestä Fennia-talon 
liikekorttelista Leipätehtaan tiloihin vuoden 2018 alusta. Uudet tilat tulevat palve-
lemaan Caisan yleisöä keväästä 2018 alkaen. Muutto tulee mahdollistamaan toi-
minnan ja yhteistyökumppanuuksien kehittämistä alueen muiden toimijoiden 
kanssa, mutta Caisan perustoiminnot sekä taiteen ja kulttuurin sisällöt tulevat py-
syvään samoina. Kulttuurikeskus Caisa tulee jatkossakin järjestämään monipuo-
lisesti kulttuurisisältöjä kuten näyttelyitä, musiikkiesityksiä, seminaareja, keskus-
telutilaisuuksia, kursseja, festivaaleja sekä kerhotoimintaa. (Helsingin kaupunki 
2017)  
 
Muuton yhteydessä on oletettavaa, että Caisan asiakaskunta tulee muuttumaan. 
Kulttuurikeskus Caisa tulee toteuttamaan tilaustyönä Kallion alueella tutkimuk-
sen, jossa tullaan keskittymään muun muassa kulttuurikeskuksen alueelle integ-
roitumiseen, mahdolliseen Kulttuurikeskus Caisan nimen vaihtumiseen sekä alu-
een eri kulttuuri- ja taidetoimijoiden sekä itse kalliolaisten ajatuksiin Caisasta. 
Caisaan tullaan luomaan uusia asiakaspolkuja sekä tekemään näitä näkyviksi. 
Luodut asiakasprofiilit tulevat osaltaan toimimaan myös tulevan tutkimuksen poh-
jana. 
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2.2 Lähestymistapa 
 
Tutkimuksen lähestymistapa määritetään aina tapauskohtaisesti ja tilanteeseen 
sopivasti. Lähestymistapoja on mahdollista ja jopa suotavaa käyttää luovasti: ke-
hittämistyötä tukevassa tutkimuksessa voi yhdistää esimerkiksi toimintatutkimuk-
sen, tapaustutkimuksen sekä konstruktiivisen tutkimuksen piirteitä. Olennaista 
on, että tehdyt valinnat perustellaan aina hyvin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 
2014, 51–52.) 
 
Tässä opinnäytetyössä hyödynnettiin muun muassa konstruktiivisen tutkimuksen 
periaatteita. Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on yleensä tarve synnyttää 
jonkinlainen konkreettinen tuotos kehittämistehtävän tilaajalle – tämä voi olla esi-
merkiksi jonkinlainen ohjekirja, mittari tai mallinnus toiminnasta. Konstruktiivisen 
tutkimuksen lähtökohtana on jonkin olemassa olevan käytännön ongelman rat-
kaiseminen, ja tätä haastetta lähestytään sekä uutta että vanhaa tietopohjaa hyö-
dyntämällä. Konstruktiivisessa tutkimuksessa painotetaan uudenlaisen, perustel-
lun sekä uutta tietoa luovan ratkaisun tuottamista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 
2014, 65.) Tutkimusprosessin kannalta on oleellista testata ehdotettuja ratkaisuja 
sekä ratkaisun soveltuvuutta (mt., 67). Tässä opinnäytetyössä tilaajalle eli Kult-
tuurikeskus Caisalle tuotos on pääasiassa Caisan sisäiseen käyttöön suunnattu 
kävijäprofiilimanuaali. Caisalle luotujen asiakasprofiilien testaaminen käytän-
nössä vaatii aikaa, eivätkä tavoitellut vaikutukset välttämättä näy toiminnassa 
heti. Asiakasprofiilien toimivuutta on syytä seurata, ja itse profiileja päivittää sään-
nöllisin väliajoin. Asiakasprofiilien jatkokehittäminen asiakaslähtöisesti on todella 
tärkeää. 
 
Caisan asiakasprofiilien rakentamisessa sovellettiin myös palvelumuotoilun peri-
aatteita. Palvelumuotoilu on monitasoinen työkalu, jossa palveluiden kehittämistä 
lähestytään analyyttisesti faktoihin pohjautuen sekä intuitiivisesti tulevaisuuden 
mahdollisuuksiin keskittyen (Tuulaniemi 2013, 10). Palvelumuotoilun keskiössä 
on aina asiakas – täydelliseen asiakastyytyväisyyteen pyritään palveluita ja asia-
kaskokemusta kehittämällä (mt., 12). Palvelumuotoilun prosessissa ovat opti-
maalisessa tilanteessa alusta asti mukana kaikki eri tahot asiakkaista palvelun 
tuottajiin (mt., 28). 
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Palvelumuotoilu ei tapahdu ainoastaan pään sisäisesti. Erilaisilla visualisoinneilla 
ja hahmotelmilla voidaan tuoda näkyväksi sekä konkretisoida palvelun aineetto-
mia osia. Palvelumuotoiluprosessi paketoi yhteen käyttäjien tarpeet sekä palve-
luntuottajan päämäärät. (Tuulaniemi 2013, 25.) Kävijäprofiilimanuaali toimii tällai-
sena konkreettisena asiakasymmärryksen konseptointina. 
 
 
2.3 Tutkimuskysymykset 
 
Mitä Caisa haluaa tarjota kävijöilleen? 
 
Opinnäytetyön taustalla keskeisenä lähtökohtana on Kulttuurikeskus Caisan 
asiakas- ja kävijälupaus. Organisaatioiden perustehtävänä voidaan nähdä mer-
kityksellisten arvojen ja tätä myötä kokemusten luominen asiakkaille. Arvolla tar-
koitetaan ihmisten kokemaa, suhteellista hinnan ja hyödyn välistä suhdetta. (Tuu-
laniemi 2013, 30.)  
 
Asiakaskokemus on laadullista arvoa, ja tämän laadullisen arvon sisäistäminen 
organisaatiossa on tärkeä osa palvelumuotoilua (mt., 32). Se, minkälaista arvoa 
asiakkaille halutaan tuottaa, liittyy samalla vahvasti asiakasprofiilien luomiseen. 
Asiakkaan osto- ja kulutuskäyttäytymiseen vaikuttavat arvojen ohella myös mo-
net muut asiat, kuten hänen asenteensa, elämäntyylinsä sekä elinympäristönsä 
(Bergström & Leppänen 2013, 100). Organisaation perustehtävän sekä sen 
edustavien arvojen on tärkeää heijastua kulttuurikeskuksen kävijöille. Opinnäyte-
työssä nostetaan esille niitä arvoja, joita Caisa organisaationa haluaa tuoda en-
tistä selkeämmin julki kävijöilleen ja asiakkailleen asiakasprofiloinnin kautta. 
Asiakaslupauksen ja Caisan roolin teemoja käsiteltiin Caisan vetäytymispäivissä 
25.–28.5.2017, Caisan henkilökunnan haastatteluiden kautta sekä henkilökun-
nalle toteutetussa osallistavassa työpajassa. 
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Mitkä ovat Caisan asiakastyypittelyn kriteerit?  
 
Opinnäytetyössä oli oleellista selvittää työn sekä toteutetun manuaalin pohjalle, 
miten asiakasprofilointia on toteutettu muualla, ja miten kävijäprofiiliajattelua voi-
daan soveltaa Caisassa sisältölähtöisesti tuotantojen ja Caisan tilojen kautta. 
Vastausta tähän tutkimuskysymykseen haettiin erityisesti benchmarkingin kautta.  
 
Millainen on Caisan toiveasiakas, ja keitä Caisan sisällöillä halutaan tavoit-
taa?  
 
Haastatteluiden kautta ja yhteisöllisiä ideointimenetelmiä soveltamalla selvittiin, 
keitä uudistuvassa ja Kaisaniemestä Kallioon muuttavassa Caisassa halutaan tu-
levaisuudessa nähdä. Toiveasiakasnäkökulmaa oli samalla luontevaa kääntää 
ei-kävijäajattelun lähtökohdaksi, ja tätä hyödynnettiin ei-kävijäprofiiliosuuden 
pohjana. 
 
 
3 ASIAKASKONSEPTOINTI JA ASIAKASYMMÄRRYS 
 
 
Ihmisten osto- ja kulutuskäyttäytymistä ohjaavat erilaiset ulkopuoliset tekijät, ku-
ten yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri, arvot sekä taloudellinen tilanne. Nämä 
osatekijät yhdessä heijastuvat siihen, kuinka kuluttajat toimivat markkinoilla - 
millä perusteella, kuinka usein, mitä sekä mistä ostetaan tai kulutetaan. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 100–101.) Oli kyseessä sitten yritys, kolmannen sekto-
rin toimija tai julkinen kulttuuriorganisaatio, on käyttäjänsä kulutustottumukset ja 
tarpeet tunnistettava. Kohderyhmäajattelu auttaa selkeyttämään organisaation 
toimintaa sekä tehostamaan markkinointiviestintää. Asiakasprofiilit ovat hyödylli-
siä työvälineitä tähän. 
 
Asiakasprofiilit ovat palvelun käyttäjien tiedoista koostettuja kuvauksia, joiden tar-
koituksena on auttaa organisaaton toimijoita ymmärtämään paremmin palvelun 
käyttäjiä (Pulkkinen 2015). Asiakasprofiilit syntyvät erilaisten luokittelujen kautta 
kuluttajien osto- tai kulutuskäyttäytymistä seuraamalla. Demografiset tekijät eli 
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väestötekijät kuvaavat sellaisia ominaisuuksia, joita on mahdollista mitata ja ana-
lysoida. Demografisia muuttujia ovat esimerkiksi ikä, sukupuoli, siviilisääty ja 
asuinpaikka. (Bergström & Leppänen 2009, 102–103.) Näitä tarkastelemalla ei 
kuitenkaan saada selville esimerkiksi, mitkä motiivit ovat valita tietty palvelu yli 
toisen tai mitkä ovat kuluttajan perusteet tälle valinnalle (mt., 104).  
 
Demografisten tekijöiden ohella opinnäytetyön tilaajataho toivoi, että työssä kes-
kityttäisiin erityisesti psykograafiseen segmentointiin. Psykologiset elämäntyyliin 
liittyvät tekijät ovat henkilökohtaisia piirteitä ja tarpeita, jotka samalla vaikuttavat 
henkilön ostokäyttäytymisen. Psykologiset tekijät limittyvät vahvasti sosiaalisten 
tekijöiden ja elämäntyyliin liittyvien tekijöiden kanssa. Psykologisia tekijöitä ovat 
esimerkiksi kuluttajan tarpeet, hänen edustamansa arvot ja asenteet, motiivit, in-
novatiivisuus sekä oppiminen. (mt., 105.) Caisan monimuotoisen asiakaskunnan 
kannalta psykograafinen segmentointi oli selkeä ja hyvä valinta asiakasprofiilien 
taustalle. Psykograafiset tekijät haluttiin pitää selkeinä ja helppolukuisina, jolloin 
niiden sisäistäminen sekä hyödyntäminen Caisan tuottajien arjessa on helpom-
paa.  
 
 
3.1 Asiakassegmentointi 
 
Segmentointi eli ryhmittely on toimenpide, jonka avulla rajataan markkinoiden ku-
luttajia keskenään samankaltaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Segmenttejä ryhmi-
tellään päämääräkohtaisesti rajattujen kriteerien perusteella. Segmentointia kan-
nattaa toteuttaa niiden asiakasryhmien tarpeiden pohjalta, joita toiminnalla ja 
markkinoinnilla halutaan tavoittaa. Kaikkea kaikille tarjoamalla on vaarana, että 
palveluilla ei tavoiteta ketään. Tarjonnan rajaaminen vaatii huolellista taustatyötä 
asiakkuuksista, rohkeutta ja määrätietoisuutta. Toimintaa kohdentamalla valituille 
kohderyhmille voidaan parantaa organisaation imagoa, syventää kanta-asiakas-
suhteita sekä edesauttaa toiminnan jatkokehittämistä. (Pakkanen, Korkeamäki & 
Kiiras 2013, 105.)  
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Segmentointi on monivaiheinen prosessi, joka aloitetaan markkinoiden määritte-
lyllä – ketkä ovat potentiaalisia asiakkaita, ja mitkä ovat heidän tarpeensa. Oleel-
lista on kysynnän ja ostokäyttäytymisen tutkiminen. Markkinoiden pohjalta mää-
ritetään ne kriteerit, joiden pohjalta kohderyhmä rajataan. Segmenttien pohjalta 
suunnitellaan kohderyhmälähtöiset markkinointitoimenpiteet. (mt.,105–106) Läpi 
segmentointiprosessin on oleellista arvioida luotuja kohderyhmiä niiden suuruu-
den ja houkuttelevuuden kautta, ja markkinoinnin ohella luoda kustomoituja pal-
veluita, jotka tukevat näitä segmenttejä (Indigo-Ltd 2009, 6). 
 
Segmentointitapoja on useita erilaisia. Tyyppisegmentoinnissa kuluttajien mielty-
myksiä ja taustoja tarkastellaan demografisten sekä elämäntapatekijöiden kautta. 
Hyötysegmentoinnin lähtökohtana on kuluttajan saama hyöty tuotteesta, palve-
lusta tai yrityksestä. Kolmas segmentoinnin lähestymistapa on asiakassuhde-
segmentointi, jossa usein jo vakiintuneen toimijan kilpailukeinoja suhteutetaan 
asiakkuuksiin ja kanta- ja avainasiakkaille. (Pakkanen, Korkeamäki & Kiiras 
2013, 108.) Tässä työssä hyödynnettiin erityisesti hyötysegmentointia lähesty-
mistapana. Hyötynäkökulmaa tarkastellaan sisältölähtöisesti yhdessä Caisan toi-
mijoiden kanssa: mitä hyötyä asiakas saa tulemalla Kulttuurikeskus Caisaan?  
 
Segmentointistrategian rakentamiseen on kaksi lähestymistapaa täysin segmen-
toimattoman strategian rinnalla. Pienemmät yritykset luovat yleensä niin sanotun 
keskitetyn strategian, jonka lähtökohtana on yksi tarkkaan valittu asiakasseg-
mentti. Keskitetyn strategian etuna on sen selkeys sekä sen vaatimat pienemmät 
resurssit. Tiivistetysti yhden asiakassegmentin tarpeet pyritään täyttämään kilpai-
lijoita paremmin. Caisan asiakasprofilointiin sopii hyvin toinen lähestymistavoista, 
valikoiva eli selektiivinen strategia. Selektiivisessä strategiassa asiakassegment-
tejä ja palvelu- ja markkinointiratkaisuja rakennetaan useita. Näin pyritään huo-
mioimaan mahdollisimman monen eri kohderyhmän tarpeet. (mt., 109.) 
 
Segmentointi on apuväline, jonka tarkoituksena ei ole sulkea ketään pois. Sen 
tavoitteena on taata toivotun kohderyhmän tarpeiden täyttyminen sekä luoda tun-
netta siitä, että heidät huomioidaan osana palveluprosessia. Ideaalitilanteessa 
asiakassegmentoinnin kautta syntyy kestäviä asiakassuhteita, jonka seurauk-
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sena asiakkaat suosittelevat palvelua jatkossa eteenpäin. (mt., 110.) Segmen-
tointi ei siis ole koskaan yksiulotteista, kuten eivät ihmisetkään. Tulevaisuudessa 
Caisan asiakasprofiilien tyypittelyjen kautta saattaa syntyä uusia tähti- ja avain-
asiakkaita, jotka sitoutuvat entistä aktiivisemmin kulttuurikeskuksen toimintaan. 
 
 
3.2 Motivaatioperustaiset asiakasryhmät  
 
Motivaatiolähtöisen segmentoinnin lähtökohtana voivat olla asiakkaan tarve tai 
ongelma, sekä asiakkaan motiivi eli psyykkinen syy tehdä tai olla tekemättä jota-
kin. Motivaatioteoriassa asiakkaat kategorisoidaan niihin, joilla on tarve tai on-
gelma sekä niihin, joilla ei ole tarvetta, mutta jotka haluavat palkita itsensä. (Saa-
relainen 2013, 55.) Asiakkaiden motiiveja ja arvostuksia tutkimalla saadaan sel-
ville heidän arvopohjansa, ja tätä voidaan selvittää esimerkiksi erilaisilla kohde-
ryhmätutkimuksilla (mt., 56). 
 
Opinnäytetyössä keskityttiin motivaatioperustaiseen asiakasprofilointiin perin-
teisten demografisten profiilien rinnalla. Organisaation sisäisesti kaivattiin asia-
kasprofilointia erityisesti tuotettavien sisältöjen kautta. Kulttuurikeskus Caisassa 
tuotetaan paljon moninaisia kulttuurisia sisältöjä näyttelyistä, musiikista, teatte-
rista ja elokuvista aina mielenkiintoisiin keskustelutilaisuuksiin, tanssiesityksiin 
sekä muihin kulttuurisiin sisältöihin. On keskeistä kysyä, millaisia kävijöitä tarjo-
tuilla sisällöillä halutaan tavoittaa. 
 
 
3.3 Suomalaiset taiteen ja kulttuurin kuluttajina 
 
Paremman asiaksymmärryksen saamiseksi on syytä tarkastella helsinkiläisiä ja 
laajemmin katsottuna suomalaisia taiteen ja kulttuurin kuluttajina. Millaisia arvoja 
ja näkemyksiä suomalaisilla on kulttuurin kuluttamiseen liittyen?  
 
Suomessa kulttuurinen maku on laaja, ja monipuolisuutta kulttuurin kentällä ar-
vostetaan (Purhonen, Gronow, Heikkilä, Kahma, Rahkonen & Toikka 2014, 206). 
Kulttuurista makua määrittävät monet eri asiat, kuten koulutusaste, sukupuoli, 
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asuinalue, perhemalli sekä ikä. Ihmisten elämäntyylien sosiaalinen eriytyminen 
mukautuu ja limittyy kulttuuri- ja taidekentän sisäisesti. Kulttuurista aktiivisuutta 
voidaan tarkastella korkeakulttuurisen sekä populaarikulttuurisen aktiivisuuden 
kautta, joka tekee selkeää jakoa ihmisten kulttuuriin osallistumiseen. (Purhonen 
ym. 2014, 404–405.)  
 
On oleellista miettiä, miten kulttuurin kuluttamista tarkastellaan – rajataanko kult-
tuurin harrastamiseksi pelkästään vakiintuneet kulttuuri- ja taidelaitokset, vai ote-
taanko tarkasteluun myös arkisemmat asiat, kuten esimerkiksi televisionkatselu 
tai puutarhanhoito (Lindholm 2015, 24). Suomen kulttuurirahasto teki vuonna 
2013 haastattelu- ja kyselytutkimuksen suomalaisen suhtautumisesta kulttuuriin 
sekä taiteeseen. Tässä tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan ihmisten osalli-
suuteen taide- ja kulttuurikohteissa, joita olivat elokuvat, museo, teatteri, taide-
näyttelyt, populaarimusiikin tapahtumat, tanssiesitykset, klassisen musiikin kon-
sertit, oopperat sekä kansanmusiikin tapahtumat (SKR 2013, 6). Tutkimusai-
neisto koottiin internetpaneelissa, ja haastatteluja tehtiin 8059 kappaletta. Otanta 
edusti kattavasti koko Suomen 15–75 vuotiasta väestöä Ahvenanmaata lukuun 
ottamatta. Suomalaisten suhdetta kulttuuriin tutkittiin sekä kvantitatiivisesti että 
kvalitatiivisesti selvittämällä ja vertaamalla vastaajien kulttuuri- ja taidekohteissa 
vierailujen määriä sekä yleistä kiinnostusta kulttuuria kohtaan tarkastelemalla. 
(mt., 1–2.) 
 
Tutkimuksessa kansalaiset jakautuivat eri kuluttajatyyppeihin, ja luokittelu tehtiin 
sopimuksenvaraisesti vierailukäyntejä pisteyttämällä. Kulttuurikohteita oli yhdek-
sän kappaletta, ja maksimipistemäärä 27, jos oli käynyt kaikissa kohteissa viimei-
sen puolen vuoden aikana. Käytettyjen pisteytyskriteerien pohjalta selvisi, että 
vain noin kuusi prosenttia suomalaisista voidaan nähdä niin sanottuina kulttuurin 
suurkuluttajina. Vajaa kolmannes suomalaisista valikoi kulttuurisisältönsä, ja pas-
siivisia yksipuolisia kuluttajia on väestöstä lähes joka toinen (44 %). Kulttuurikoh-
teita kaihtavia ja ei-kävijöitä on väestöstä noin viidennes (19 %). (mt., 3.) 
 
  
15 
 
 
Kaavio 1. Suomalaiset kulttuurin kuluttajina annettuihin pistemääriin suh-
teutettuna. (SKR 2013, 3.) 
 
Aktiivisimmat kulttuurin kuluttajat ovat tutkimusaineiston perusteella yhteiskun-
nallisesti hyväosaisia, kun taas heikommassa asemassa olevat ovat keskimäärin 
kulttuurin kuluttajina passiivisempia. Aktiivisten suurkuluttajien massaan kuuluu 
erityisesti akateemisesti koulutetut, ikääntyneemmät henkilöt, naiset, ylemmät 
toimihenkilöt sekä pääkaupunkiseudulla asuvat. Aktiivinen suurkuluttaja on kult-
tuurin kuluttajana kaikkiruokainen, kuluttaen monipuolisesti sekä korkea- että po-
pulaarikulttuuria. (mt., 3.) Keksimäärin yksipuolisempia kulttuurin kuluttajia ovat 
miehet, työntekijät ja opiskelijat ”passiivisina yksipuoleisina kuluttajina”. Kulttuuria 
erittäin harvakseltaan tai ei koskaan harrastavat henkilöt ovat usein matalam-
malla koulutustasolla, työttömiä sekä asuvat maaseutumaisessa ympäristössä. 
Neljä prosenttia vastaajista ei ollut käynyt missään tutkimuksessa mainituista 
kulttuurikohteista. (mt., 5.)  
 
Taide- ja kulttuurikohteista käydyimpiä suomalaisten keskuudessa ovat elokuvat, 
museot ja teatteri. Populaarimusiikin tapahtumat sekä taidenäyttelyt houkuttele-
vat noin puolta väestöstä. Klassinen musiikki, tanssiesitykset, ooppera ja kansan-
musiikki houkuttelevat sen sijaan vain pientä osaa kävijäkseen. (SKR 2013, 6.) 
Suomalaisten suurempia kulttuurin kuluttamisen esteitä ovat muun muassa si-
säänpääsymaksujen hinta, muut aikaa vievät harrastukset, etäisyydet sekä vä-
6 %
30 %
45 %
19 %
Suomalaiset kulttuurin kuluttajina
Aktiivinen suurkuluttaja (21-27 p) Aktiivinen valikoiva kuluttaja (14-20 p)
Passiivinen yksipuolinen kuluttaja (7-13 p) Passiiviset kuluttajat (0-6 p)
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häinen kiinnostus tarjottuihin sisältöihin. Näistä tärkeimmäksi syyksi nousee kor-
keat sisäänpääsymaksut yleisen kiinnostumattomuuden rinnalle. Sen sijaan esi-
merkiksi tyytymättömyys kulttuuritarjonnasta tiedottamiseen tai terveydelliset syyt 
eivät nouse esille merkittävinä syinä olla kuluttamatta kulttuuria. (mt., 36.)  
 
Kulttuurin kävijät voidaan karkeasti jaotella kolmeen eri kategoriaan: korkeakult-
tuuritilaisuuksien kävijöihin, kansanmusiikin ja tanssiesitysten yleisöön sekä elo-
kuvien ja populaarimusiikin yleisöön. Korkeakulttuuriseen yleisöön kuuluvat tai-
denäyttelyiden, klassisen musiikin konserttien, museoiden, oopperan ja teatterin 
kävijät. Korkeakulttuurin harrastajien mielenkiinnonkohteet linkittyvät vahvasti toi-
siinsa sosiaalisessa kanssakäymisessä. (mt., 8.) Kuitenkin esimerkiksi Riie Heik-
kilä (2015) avaa, kuinka Suomalainen maku on monipuolistunut korkeakulttuurin 
kuluttamisesta käsittämään laajemmin myös muita kulttuurin alueita. Ihmisille on 
entistä tärkeämpää erottua kulttuurin kuluttajina omalla harkitulla ja tarkkaan ra-
jatulla maullaan. (Lindholm 2015, 25.) 
 
Ihmisten koulutustausta, sukupuoli sekä ikä heijastuvat vahvasti ihmisten korkea-
kulttuurin kulutustottumuksiin. Ylemmän asteen akateemisen tutkinnon suoritta-
neet ovat edustettuna korkeakulttuurin tapahtumissa muita koulutustasoja run-
saammin. Naiset ovat tutkimusten valossa miehiä aktiivisempia korkeakulttuurin 
harrastajia, ja ikääntyneemmät ryhmät käyvät taidenäyttelyissä, teatterissa, klas-
sisen musiikin konserteissa ja muissa korkeakulttuurin tapahtumissa nuorempaa 
ikäpolvea aktiivisemmin. (SKR 2013, 9.)  
 
Taiteen tehtäväksi nostetaan kaksi päätehtävää tutkimuksen valossa: ihmisten 
hyvinvointiin liittyvät taiteen tehtävät sekä maailmaa muuttavat taiteen tehtävät. 
Taide nähdään ihmisen hyvinvointia tukevana asiana muun muassa sen tuomien 
esteettisten kokemusten, terveydellisten hyvinvointivaikutusten sekä sen luomien 
tunteiden kautta. Toisaalta taiteen tärkeiksi tehtäväksi nähdään muun muassa 
yhteiskunnallisten epäkohtien esille nostaminen, rajojen rikkominen, yhteiskun-
nallisten ihanteiden esille tuominen sekä maailman realistinen kuvaaminen. (mt., 
16.) Nuoremmat ikäluokat pitävät tärkeinä taiteen ja kulttuurin tehtävinä yhteis-
kunnallisiin epäkohtiin puuttumista sekä rajojen rikkomista taiteen keinoin näiden 
viihdearvon ja muiden tehtävien ohella (mt. 17–18). 
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Heikkilä (2015) tarkastelee suomalaisen kulttuurin valikoituneisuutta sekä suo-
malaista makua tuoreen tutkimuksen sekä ranskalaissosiologi Pierre Bourdieun 
(1930–2002) ajatusten valossa. Bourdieun teorioissa kulttuurinen maku on erilai-
siin kulttuurisiin hierarkioihin sidoksissa oleva asia, jolla pyritään erottumaan so-
siaalisesti sekä elämäntyylillisesti. Samalla tämä rakentaa aitoja erilaisten ihmis-
ryhmien välille – perinteisesti niin sanottua yläluokan edustamaa makua arvote-
taan ylite muiden. Alemmat yhteiskunnalliset luokat taas pyrkivät jäljittelemään 
tätä makua, siinä kuitenkaan resurssien ja tietämyksensä valossa täysin onnistu-
matta. Koska alemmat luokat eivät onnistu jäljittelyssä, jää jäljelle ainoastaan hal-
veksunta elitistisiä sisältöjä kohtaan. (Heikkilä 2015, 33–34.) Halveksunnan takaa 
löytyy monenlaisia haitallisia ennakko-oletuksia ja -luuloja, joita olisi tärkeää mur-
taa. 
 
Heikkilä (2015) nostaa esille artikkelissaan kulttuuriosallisuuden ei-kävijyyden 
näkökulman. Hänen mukaansa ei-kävijyyden taustalta löytyy niin sanottujen jär-
kisyiden, kuten rahan ja ajanpuutteen, ohella erilaisia patoutuneita tunteita kult-
tuuria kohtaan passiivisesta välinpitämättömyydestä aina aktiivisesti vihamielisiin 
henkilöihin. (Lindholm 2015, 30.) Lisäksi ihmisen yhteiskunnallinen asema hei-
jastuu kulttuurin kuluttamiseen. Kulttuurinen aktiivisuus on hyväosaisten, tervei-
den ja hyvätuloisten ihmisten etuoikeus, kun taas heikommassa asemassa olevat 
ihmiset ovat kulttuurin kuluttajina passiivisempia. (Heikkilä 2015, 33.) 
 
 
3.4 Caisan kävijätutkimus 2017 
 
Toteutin Kulttuurikeskus Caisassa keväällä 2017 kävijätutkimuksen, joka toimi 
pohjana kävijäprofiileille. Kävijätutkimuksen päätutkimuskysymyksenä oli, mitä 
Kulttuurikeskus Caisan käyttäjät ja kävijät toivovat tulevasta Caisasta sekä fyysi-
senä paikkana että sisällöllisesti. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Caisan tä-
mänhetkisten käyttäjien ja kävijöiden taustoja, toiveita Caisan markkinointivies-
tintään liittyen sekä pohtia kävijöiden osallistamisen mahdollisuuksia kerätyn tut-
kimusmateriaalin perusteella. Tässä osiossa nostan esille kävijäprofiilien luomi-
sen kannalta oleellisia huomioita tehdystä tutkimuksesta. 
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Kävijätutkimus toteutettiin kysely- ja haastattelututkimuksena. Kyselyyn vastasi 
yhteensä 119 henkilöä, ja kävijähaastatteluita tehtiin yhteensä yhdeksän kappa-
letta, joista kolme haastateltavaa oli Caisan projektihuoneen käyttäjiä. Tutkimus-
aineisto kerättiin paikan päällä Caisassa sekä verkossa Caisan kanta-asiakkaille 
(noin 1900 aktiivista sähköpostiosoitetta) suunnatun Webropol-kyselyn kautta. 
Vaikka kyselytutkimuksen vastausprosentti oli todella heikko ja kuvasti osaltaan 
Caisan kanta-asiakaskirjeen tilaajien sitoutuneisuutta Caisan toiminnan kehittä-
miseen, saatiin erityisesti tutkimuksen haastatteluosuuden kautta nostettua tär-
keitä aiheeseen liittyviä teemoja ja syvennettyä tutkimusaineistoa.  
 
 
Kuvio 1. Kävijäkyselyn vastaajien sukupuolijakaumassa näkyy selkeästi 
Caisan kävijäkunnan naisvaltaisuus 
 
Kyselyn vastaajista suurin osa oli yli 50 vuotiaita, ja suurin osa heistä naisia. Vas-
taajista 32 % oli miehiä, 67 % naisia ja 2 % ilmoitti sukupuolekseen “muu”. Jo 
esimerkiksi Joroisen (2003) tekemässä ja tätä edeltävissä tutkimuksissa on kiin-
nitetty huomiota kulttuurikeskusten yleiseen sekä Caisan kävijöiden naisvaltai-
suuteen. (Leskelä 2017, 6.) 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että tyypillisimmät Kulttuurikeskus Caisan kävijät ovat 
keski-ikäisiä, hyvin koulutettuja naisia (mt., 5). Jopa 44 % kyselyyn vastanneista 
ilmoitti korkeimmaksi tutkinnokseen yliopiston tai korkeakoulun. Kävijät saapuvat 
32 %
66 %
2 %
Kävijäkyselyyn vastaajien sukupuoli
Nainen Mies Muu
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Caisaan ympäri Suomea ja pääkaupunkiseutua, ja kävijäkunnan hajanaisuus yl-
lätti. (mt., 9.) Caisan kävijäpohja on siis demografisesti hyvin monipuolinen. Kä-
vijätutkimukseen vastanneet asiakkaat olivat pitkälti harvakseltaan käyviä tai en-
sikertaa Kulttuurikeskus Caisassa vierailevia (mt., 7). 
 
 
Kuvio 2. Kyselyyn vastaajien toiveet Caisassa käymiseen liittyen 
 
Vastaajista jopa 53 % kertoi, että kävisi Caisassa useammin, jos heillä olisi enem-
män vapaa-aikaa. Useammin vastaajista 45 % tulisi Caisaan, jos ohjelmatarjonta 
vastaisi paremmin kävijän omia kiinnostuksen kohteita. Itselleen seuraa mukaan 
vierailulleen Caisaan toivoisi 10 %, tunnetumpia esiintyjiä 11 % (erityisesti nuo-
remmat ikäluokat), viihtyisämpiä tiloja 15 % ja parempaa tiedottamista Caisan 
toiminnasta 23 %. Kaksi prosenttia vastaajista ilmoitti, että mikään ei saisi heitä 
käymään useammin Caisassa. (Leskelä 2017, 7.) 
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Kuvio 3. Caisaan toivottavat sisällöt prosentteina 
 
Caisaan toivottiin vastaajan sukupuolesta riippumatta monipuolisesti erilaisiakult-
tuurin sisältöjä. Vastaajista jopa lähes puolet (48 %) toivoi Caisaan lisää musiik-
kisisältöjä. Toiseksi eniten toivottiin luentoja (33 %) sekä kolmanneksi eniten lisää 
teatterituotantoja (31 %). 11 % vastanneista toivoi uusia tiloja Caisaan esimer-
kiksi kurssikäyttöön, työhuoneiksi, harjoitustilaksi ja Caisan ystävyysseurojen 
käyttöön. Tulosten valossa voidaan todeta, että kävijät toivovat Caisaan omiin 
kulttuuriharrastustapoihinsa sekä kiinnostuksiinsa sopivaa ohjelmaa: esimerkiksi 
musiikkitapahtumissa aktiivisesti käyvät toivoisivat Caisaan lisää musiikkipainot-
teista sisältöä. (mt., 11.) 
 
Tyypillisemmin kävijät arvostavat korkeakulttuurisia sisältöjä, kuten esimerkiksi 
näyttelyitä (43 %), musiikkia (42 %) ja teatteria (25 %) (mt., 10–11). Vastanneista 
jopa noin yksi neljäsosa olisi kiinnostunut järjestämään itse tapahtumia Caisassa. 
Erityisesti nuoremmat ikäluokat haluaisivat olla mukana tuottamassa sisältöjä 
Caisaan aktiivisina toimijoina. (mt., 12–13.)  
 
Vastaajat nostivat esille humanitääriset arvot, kuten heikommassa asemassa 
olevien tukemisen. Caisan toivotaan nostettavan esille enemmän yhteiskunnalli-
sia aiheita ja aktivismia, ja edistävän entistä paremmin kulttuurien välistä dialogia. 
(mt., 11.)  
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Imagoltaan Caisa profiloituu viihtyisäksi paikaksi, jonne on helppoa tulla, jonka 
sisällöt ovat laadukkaita ja joka toimii helposti lähestyttävänä, monikulttuurisena 
kohtaamispaikkana. Erityisen tyytyväisiä ollaan Caisan sijaintiin keskeisellä pai-
kalla Kaisaniemessä. Kulttuurikeskus Caisasta tullaan hakemaan erityisesti uusia 
kokemuksia (67 %), oppimaan uusia asioita (57 %), tapaamaan samanhenkisiä 
ihmisiä ja verkostoitumaan (47 %) sekä yleisesti viihtymään (45 %). Tuttuja ja 
turvallisia kokemuksia toivoi vain pieni osa kävijöistä (15 %): tämä kertoo siitä, 
että perinteisempien kulttuuri- ja taidetuotantojen rinnalle kannattaa rohkeasti 
tuoda myös kokeilevaa taidetta sekä muita rajoja kokeilevia tuotantoja. Tässä ta-
voitteessa Caisa on myös hyvin onnistunut. (mt., 13–14.) 
 
Caisan kävijät ja käyttäjät toivoivat saavansa tietoa Caisan toiminnasta erityisesti 
Caisan uutiskirjeen (57 %), Caisan nettisivujen (51 %) sekä sosiaalisen median 
(45 %) kautta. Uutiskirjeen suosio tutkimuksessa yllätti, ja sen viestintä- ja mark-
kinointipotentiaali on suuri erityisesti kanta-asiakkaiden keskuudessa. Uutiskir-
jeen uudistaminen toimisi tapana uudelleenaktivoida vanhoja asiakkaita uusien 
kävijöiden tavoittamisen ohella. Kanta-asiakasuskollisuus sitouttaa ihmisiä en-
tistä vahvemmin Caisan toimintaan. (Leskelä 2017,14.)  
 
Caisa sai kävijätutkimuksessa kritiikkiä epäselvästä profiloitumisesta, ja sen ase-
maa Helsingin kulttuurikentällä pidettiin epäselvänä. Osa Caisan kävijöistä kokee 
edelleen virheellisesti, että kulttuurikeskuksen toiminta on suunnattu ainoastaan 
maahanmuuttajataustaisille henkilöille. Toimintaa rinnastetaan edelleen vahvasti 
niin sanotun vanhan Caisan malleihin, jolloin kulttuurikeskuksen pääasiallisena 
tehtävänä oli erityisesti etnisten- ja kulttuurivähemmistöjen kotouttaminen suo-
malaiseen yhteiskuntaan. (mt., 14.)  
 
Caisaan saapuminen koettiin haastavaksi selkeiden opasteiden puuttumisen 
vuoksi (mt., 14). Caisan keskeistä sijaintia pidettiin erinomaisena: liikenneyhtey-
det kulttuurikeskukseen ovat erittäin hyvät erityisesti julkisilla (mt., 7). Caisaa 
myös kritisoitiin siitä, että Caisa vaikuttaa hyvin hiljaiselta ulkopuolisen silmin, jos 
ja kun työtilat eivät ole jatkuvasti aktiivisessa käytössä. Caisa sai kiitosta hyvänä 
kulttuurikeskuksena sijaintinsa, mukavien työntekijöidensä, yleisen ilmapiirin 
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puolesta sekä arvokkaan maahanmuuttajatyönsä puolesta. Ensikertalaisten kä-
vijöiden viesti oli selkeä: Kun Caisasta kuulee ja tietää, tekee mieli tulla uudes-
taan. Kuitenkaan viestintä ei selvästikään tavoita kaikkia kohderyhmiä. Caisaan 
esimerkiksi haastateltavien mukaan “eksytään” ja “tullaan sattumalta”. Talon si-
säistä viestintää olisi tärkeää tehostaa erityisesti niiden toimijoiden kanssa, jotka 
toimivat samoissa toimitiloissa. (mt., 17.) Kehittävää palautetta Caisa sai lisäksi 
asiakkaiden huomioimisesta. Kävijöiden vastaanotto, ohjeistaminen ja yleinen 
huomioimiseen erityisesti asiakaspalvelun näkökulmasta toivottiin kiinnitettävän 
entistä paremmin huomiota jatkossa. (mt., 14.) 
 
 
4 TUTKIMUSMENETELMÄT 
 
 
Tutkimusmenetelmät rajataan kehittämistavoitteiden sekä lähestymistavan mää-
rittelemisen jälkeen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104.) Opinnäytetyössä 
käytetyt tutkimusmenetelmät olivat benchmarking eli vertaisarviointi, haastattelut 
sekä yhteisölliset ideointimenetelmät, joka tässä työssä toteutui työpaja muo-
dossa Kulttuurikeskus Caisan henkilökunnan kanssa. 
 
Benchmarking toimi hyvänä työkaluna selvittää, miten asiakasprofiileja ja seg-
mentointia on toteutettu muissa vastaavissa organisaatioissa. Tämän kautta saa-
tiin myös vahvistavaa teoriatietoa opinnäytetyön pohjaksi.  
 
Haastattelujen kautta pyrittiin selvittämään henkilökunnan näkökulmia asiakas-
profilointiin sekä mahdollisuuksiin tavoittaa asiakkaita sisältölähtöisesti. Haastat-
telut ovat tehokas tutkimusmenetelmä, jonka kautta Caisan henkilökunnan mieli-
piteitä asiakasprofilointiin oli mahdollista selvittää syvällisesti ja spesifisti mutta 
samalla resurssitehokkaasti. Puolistrukturoidussa haastattelussa muokkasin ja 
tarkensin kysymyksiä haastattelun aikana tarpeen sekä keskustelun kulun mu-
kaan. 
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Caisassa pidetyssä ideapajassa taas teemoja käsiteltiin yhdessä osallistavien 
ideointimenetelmien sovellusten kautta. Samalla voitiin palata kysymykseen Cai-
san asiakaslupauksesta – onko tämä prosessi lähtenyt etenemään, mitä asiak-
kaille halutaan yhteisesti luvata, miten profilointia kannatta tehdä tämän asiakas-
lupauksen ja tuottajien omien näkökulmien kautta tarkasteltuna? Tavoitteena oli 
koko Caisan henkilökuntaa osallistamalla löytää uusia näkökulmia asiakkuuksiin 
ja näiden kehittämiseen. 
 
 
4.1 Benchmarking 
 
Benchmarking eli vertailukehittäminen perustuu nimensä mukaisesti vertaile-
malla kehittämiseen – organisaation toimintaa verrataan ja tämän kautta kehite-
tään suhteessa toisten toimijoiden, kilpailijoiden sekä toimialojen toimintatapoi-
hin. Kiinnostuksen kohteena on erityisesti se, missä toiset ovat onnistuneet. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.) Kerätyn tiedon ja havaintojen perusteella 
pohditaan, miten saatua tietoa voitaisiin soveltaa oman organisaation toimintaan.  
 
Benchmarkingprosessi aloitetaan tunnistamalla organisaation kehittämistarve tai 
tarpeet. Kehittämistarve voi liittyä esimerkiksi haluun tavoittaa entistä paremmin 
potentiaalisia asiakasryhmiä. Tämän jälkeen kartoitetaan ja rajataan tarvelähtöi-
sesti ne vertailukohteet, joissa tämä tavoite on toteutettu todistetusti paremmin. 
Usein vertailun kohteeksi otetaan sellaisia toimijoita, jotka ovat onnistuneet alal-
lansa parhaiten. Määritteenä onnistumiselle voivat olla esimerkiksi tehokas re-
surssien käyttö, kohonnut organisaation maine tai parempi tunnettuus. Hyvin to-
teutettuna benchmarking tuottaa suoraa kilpailuetua markkinoilla. (mt., 186.) 
 
Vertailukehittäminen etenee järjestelmällisenä tiedonhakuna esimerkiksi interne-
tin kautta. Haastattelut sekä tutustumiskäynnit vertailun kohteena olevissa orga-
nisaatioissa ovat hyvä ja asioita konkretisoiva tapoja edistää vertaisanalyysin 
prosessia. Benchmarkingia tehdessä on kuitenkin aina muistettava varmistaa toi-
minnan laillisuus, pyytää luvat aineistojen käyttöön sekä huolehdittava mahdolli-
sista salassapitovelvollisuuksista. (mt., 186.) 
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Benchmarkingprosessissa tuloksia on osattava tarkastella kriittisestä näkökul-
masta. Oleellista on taito soveltaa luovasti kerättyjä huomioita ja toimintamalleja 
edustamansa organisaation toimintaan. Prosessin aikana kerätty tieto voi olla yl-
lättävää, eikä tämä prosessi useinkaan ole lineaarinen. Organisaatiokulttuurien 
erojen takia suoraa sovellusta ei aina ole mahdollista löytää. Benchmarking vaatii 
kykyä kyseenalaistaa oman organisaationsa toimintaa, ja tarkastella asioita luo-
vasti. (mt., 186.)  
 
 
4.2 Haastattelu 
 
Haastattelu on paljon käytetty tutkimus- ja kehittämistyön menetelmä, jonka 
avulla saadaan kerättyä erityisesti subjektiivista tietoa tehokkaasti. Haastattelua 
tutkimusmenetelmänä suositellaan käytettäväksi muiden tutkimusmenetelmien 
rinnalla. Tutkimusmenetelmän vahvuutena onkin se, että sillä voidaan pureutua 
esimerkiksi kyselytutkimusta syvemmin tutkimuskohteeseen. Haastattelujen ja 
erityisesti henkilökohtaisen kontaktin kautta voidaan saada esille sellaista tietoa, 
mitä tutkimuskohteet eivät ehkä uskaltaisi paljastaa esimerkiksi kyselylomak-
keessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 106.)  
 
Eri haastattelumenetelmiä on useita, ja tarvittava menetelmä rajataan aina ta-
pauskohtaisesti – on olennaista kysyä, millaista tietoa tutkimuksen edistämiseksi 
tarvitaan (mt., 106). Tyypillisimpiä haastattelun muotoja ovat esimerkiksi teema-
haastattelu, syvähaastattelu ja ryhmähaastattelu (mt., 107). 
 
Haastattelun strukturointiasteella viitataan kysymysten muotoiluun ja esittämisen 
joustavuuteen (mt., 106). Strukturoidussa- eli lomakehaastattelussa kysymykset 
on muotoiltu ja jäsennelty tarkkaan valmiiksi haluttuun järjestykseen. Puolistruk-
turoidussa haastattelussa taas haastattelijalla on vapaus muuttaa kysymysten 
keskeisiä sisältöjä, järjestystä sekä sanamuotoja joustavasti haastattelun aikana. 
(mt., 108.) Avoin haastattelu taas rakentuu avoimen dialogin ympärille – keski-
össä on tietty aihe tai ongelma, mutta keskustelua käydään molempien osapuol-
ten välillä tasa-arvoisesti sekä epämuodollisesti. Avoimen haastattelun käyttö on 
perusteltua, kun tutkitaan esimerkiksi ilmiöiden merkityksiä osallistujalle, tehdään 
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taustatyötä ennen kvantitatiivisen tutkimuksen tekemistä tai kun jo saaduille tu-
loksille tarvitaan vahvistusta. (mt., 108–109.) 
 
Haastattelut toteutetaan yleensä aina hyvin samantapaisilla kaavoilla. Haastatte-
lujen kesto vaihtelee muutamista minuuteista jopa tunteihin. Oleellista on suun-
nitella haastattelun rakenne huolella, kiinnittää huomiota haastattelutilanteen 
luontevuuteen ja haastattelijan omaan ulosantiin. Mahdollisuuksien mukaan on 
hyvä joko äänittää tai kuvata haastattelutilanne litteroinnin eli aineistojen auki kir-
joittamisen helpottamiseksi. Haastattelujen tallennuksen tarvitaan aina lupa 
haastateltavalta. (mt., 107) Litterointiin eli haastattelujen auki kirjoittamiseen sekä 
haastattelujen analysointiin on tärkeää varata riittävästi aikaa.  
 
Tässä opinnäytetyössä haastatteluja toteutettiin puolistrukturoidun teemahaas-
tattelumallin pohjalta. Näin keskustelua saatiin ohjattua haluttuun suuntaan, 
mutta samalla voitiin jättää tilaa avoimelle keskustelulle. Haastattelukysymyksiä 
pystyi tarkentamaan henkilön työtehtävän mukaan haastattelujen aikana keskus-
telun etenemisen tahtiin, mikä johti luontevampaan vuorovaikutukseen ja syvälli-
sempään asiakasymmärrykseen. Teemahaastattelun kautta pyrittiin nostamaan 
esille erityisesti haastateltavien, eli tässä tapauksessa tuottajien ja teatteritekni-
sen henkilökunnan, mielipiteitä sekä ajatuksia liittyen Kulttuurikeskus Caisan asi-
akkaisiin.  
 
 
4.3 Yhteisölliset ideointimenetelmät 
 
Laitinen (2002) toteaa, että osallistavat menetelmät ovat yhteisöllinen ohjauksen 
työväline, jossa osallistujat pääsevät aktiivisesti vaikuttamaan toiminnan eri vai-
heisiin. Yhteisölliset ideointimenetelmät eli osallistavat menetelmät ovat luovasti 
käytettäviä ja sovitettavia työkaluja keskustelu- tai suunnittelutilanteen ohjaami-
seen. Menetelmien tarkoituksena on selkeyttää käsiteltävää asiaa kaikkien ym-
märrettäväksi, sekä laskea ihmisten kynnystä osallistua keskusteluun tai suunni-
telmien tekemiseen. Osallistumisen tavat ovat osallistavissa ideointimenetel-
missä muutakin, kuin puhumalla osallistumista. (Kansan Sivistystyön Liitto KSL 
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ry 2005, 2.) Yhteisöllisten ideointimenetelmien keskiössä ovat vahvasti luovuus 
sekä avoin ilmapiiri (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 160).  
 
Hyviä, uusia ideoita synnyttää määrä – alun ideavirran jälkeen ideoinnissa tulee 
helposti hetki, jolloin uusia ideoita ei tunnu syntyvän. Juuri tässä vaiheessa syn-
tyy useimmiten uusia, uniikkeja ratkaisumalleja. Ideointiprosessin aikana on to-
della tärkeää jättää riittävästi aikaa itse ideoinnille sekä ideoiden arviointiin. Oleel-
lista on myös pitää luovan ongelmanratkaisun prosessin aikana ideointi ja arvi-
ointi selkeästi erillään toisistaan. Arviointi kannattaa aina jättää ideoinnin loppu-
vaiheeseen, sillä syntyneiden ideoiden kriittinen arviointi liian aikaisessa vai-
heessa pysäyttää ideointiin tarvittavan luovan ajattelun. (mt., 158.)  
 
Laitinen (2002) avaa, että hyödynnettävä ideoinnin työväline kannattaa valita sen 
perusteella, mitä työn tuloksena halutaan synnyttää: halutaanko keskittyä esimer-
kiksi tuomaan yhteisöä lähemmäksi toisiaan tai testata jotakin toimintamallia 
(Kansan Sivistystyön Liitto KSL ry 2005, 3). Tunnettuja ja paljon käytettyjä yhtei-
söllisiä ideointimenetelmiä ovat esimerkiksi aivoriihi, erilaiset ideapajat, 8x8 -me-
netelmä sekä kuusi ajatteluhattua. 
 
Tiivistetysti osallistavien menetelmien kanssa toiminnan vaiheet voidaan jakaa 
ideointimenetelmien aloitus ja suunnitteluvaiheeseen, menetelmien toiminnalli-
seen vaiheeseen ja tämän jälkeiseen toiminnan arviointiin sekä mahdollisen jat-
kotoiminnan suunnitteluun. Toiminnallisen osuuden jälkeen on erityisen tärkeää 
purkaa jaettu kokemus yhdessä ryhmän kanssa. Purkaminen voidaan tehdä esi-
merkiksi tarkastelemalla, minkälaisia tuntemuksia se synnytti, mitä opittiin sekä 
pohtimalla, mikä toimi ja mikä ei. (Kansan Sivistystyön Liitto KSL ry 2005, 3.) 
 
Luovan ongelmanratkaisun prosessi on jaettu Kehittämistyön menetelmät: Uu-
denlaista osaamista liiketoimintaan -kirjassa seuraavaanlaisiin vaiheisiin:  
1. Ongelman tai parannusmahdollisuuksien huomaaminen 
2. Siihen liittyvien tosiasioiden ja näkemysten tunnistaminen 
3. Tavoitteenasettelu ja visioiminen 
4. Lähestymistapojen ja ideoiden tuottaminen 
5. Ideoiden arvioiminen ja ratkaisun valitseminen 
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6. Hyväksyminen ja toteuttaminen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 159.) 
 
Aivoriihi eli brainstorming on yksi tunnetuimpia luovan ongelmanratkaisun mene-
telmiä. Aivoriihi on perinteisesti noin 6–12 hengen työpaja, jossa vetäjän ohjauk-
sella pyritään luomaan spontaanisti ideoita ja ratkaisuja olemassa olevaan ongel-
maan. Aivoriihi alkaa esivaiheesta, jossa asetetaan ja kerrataan yhteisesti aivo-
riihen tavoitteet. Lämmittelyvaiheessa pyritään poistamaan kaikki mieltä rajoitta-
vat estot ennen varsinaisen ideoinnin aloittamista. Ideointivaiheessa kaikki ideat 
kirjataan ylös, ja niiden arviointi on kiellettyä. Vasta valintavaiheessa keskitytään 
fasilitaattorin ohjauksella tarkastelemaan syntyneitä ideoita ja ajatuksia kriitti-
sesti. (mt., 160–161.) Aivoriihen ohjaajan tehtävä on todella tärkeä prosessin ai-
kana. Olennaista on kannustaa villienkin ideoiden synnyttämiseen sekä huoleh-
tia, että jokainen osallistuja saa tasavertaisesti tuotua omat ideansa esille. 
 
Aivoriihi on nimensä mukaisesti ideointimenetelmä, jonka tarkoituksena on syn-
nyttää suuri määrä uusia ideoita sekä ratkaisuja. Syntyneiden ideoiden jatkotyös-
tämiseen on luontevaa käyttää muita kehittämistyön menetelmiä. (Kansan Sivis-
tystyön Liitto KSL ry 2005, 13.) Opinnäytetyössä brainstorming-menetelmää so-
vellettiin Caisassa järjestetyn työpajan alkuvaiheessa kevennettynä versiona. 
Työpajassa halusin nostaa tarkasteluun tiettyjä asiakasprofiilien luomiseen liitty-
viä kysymyksiä, ja aihe vaati tarkkaan rajattua lähestymistapaa. Pelkästään avoin 
ideointi ei olisi mielestäni tuonut riittävän syvällistä ulottuvuutta aiheeseen. Aivo-
riihimenetelmän tukena käytettiinkin Jyväskylän ammattikorkeakoulussa vuosina 
2010–2012 luotua palvelumuotoilun työkalua 2C Palvelumuotoilun työkalupakki: 
Prosessi ja työpohjat -julkaisusta. Työkalussa luodaan kokeellisesti neljä erilaista 
asiakasprofiilia asiakkaiden erilaisia käyttäytymismalleja tarkastelemalla (SDT 
2017, 13). 
 
 
5 TOTEUTUS JA TULOKSET 
 
 
5.1 Benchmarking: asiakas- ja kävijäprofiilit muualla 
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Benchmarkingin kautta halusin tutustua asiakasprofiloinnin toteutustapoihin 
muissa organisaatioissa sekä konsepteissa. Benchmarkingkohteiksi valitsin Eve-
liina Mäenpään (2015) toteuttaman Vuohijärven luonto- ja kulttuuritalon palvelu-
prosessin, Helsingin kaupungin 2017 markkinoinnin näkökulmasta toteutetut 
asiakasprofiilit sekä Niina Lindholmin (2017) Ison Omenan palvelutorille luomat 
asiakasprofiilit. Valitsemani benchmarkingkohteet toimivat ennen kaikkea asia-
kasprofiloinnin esimerkkeinä, sekä profiilien visualisoinnin sekä tarinallistamisen 
inspiraation lähteinä. Lisäksi pääsin Kulttuurikeskus Caisan vetäytymispäivien 
kautta välillisesti tutustumaan Helsingin kaupunginmuseon sekä Helsingin taide-
museo HAM:in asiakasprofilointiprosessiin, jotka toimivat itselleni erittäin hyvänä 
tausta-ajattelun välineenä läpi profilointiprosessin. 
 
Ensimmäinen benchmarkingkohde oli Eveliina Mäenpään (2015) opinnäytetyö, 
jonka kautta syntyi luova palvelupaketti Vuohijärven luonto- ja kulttuuritaloon. Yh-
tenä osa-alueena työssä oli neljän asiakasprofiilin luominen talon tyypillisistä asi-
akkaista (Mäenpää 2015, 2). Valitsin tämän työn vertailukehittämisen lähtökoh-
daksi muun muassa siksi, että kyseessä oli myös kulttuuritoimijalle tehty profi-
lointiprosessi, ja asiakasprofiilien lukumäärä käytännössä sama, mitä Kulttuuri-
keskus Caisa toivoi työn tuloksena. 
 
Työn tuloksena syntyi neljä kuvitettua, tarinallistettua asiakasprofiilia, joihin yh-
distetiin erilaisia tyypillisiä asiakkaita kuvaavia avainsanoja. Ensimmäinen asia-
kasprofiili on nimeltään ”Perhe Penttinen”, johon kuuluvat 30-40 vuotiaat van-
hemmat sekä alle 10-vuotiaat lapset. Penttisten kiinnostuksiin kuuluvat muun mu-
assa luonto ja ekologisuus, ja heitä määrittäviä avainsanoja ovat ”perhematka, 
luonto ja lapsiperhe”. Toinen asiakasprofiili, ”Pariskunta Parviainen”, kuvastaa 
kokeneita, ylempään keskiluokkaan kuuluvia kulttuurin kuluttajia: avainsanoja 
ovatkin kuvaavasti heidän kohdallaan ”kulttuuripalvelut, kahvilapalvelut, myy-
mälä, itsenäinen matkaaja”. Kolmannen asiakastyypin muodostaa keski-ikäinen, 
harkitseva ja itsenäinen sinkkunainen, ”Tiina Tiedostava”. Tiina on kulttuuri- ja 
taidepalveluiden käyttäjänä hintatietoinen infopisteen käyttäjä. Viimeinen profiili 
on nimeltään ”Reino Ryhmämatkaaja”, joka edustaa vanhempaa kävijäkuntaa. 
Reino matkustaa ryhmässä, ja kaipaa vierailultaan suunnitelmallisuutta. (mt., 29–
31.)  
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Mielestäni asiakasprofiloinnissa on hyvin yksinkertaisesti ja selkeästi kuvattu 
luonto- ja kulttuuritalon tyypilliset asiakastyypit. Lyhyiden ja selkeiden kuvausten 
avulla profiilit ovat helposti sisäistettävissä. Samaan selkeyteen halusin myös 
omassa työssäni pyrkiä. Asiakasprofiilit toimivat uusien palveluiden kehittämisen 
lähtökohtana kulttuuritalolle, minkä toivon toteutuvan Kulttuurikeskus Caisan koh-
dalla (mt., 32). Samalla sekä Caisassa että Vuohijärven luonto- ja kulttuuritalossa 
pyritään uusien asiakasryhmien tavoittamiseen käyttöastetta lisäämällä (mt., 33). 
 
Toiseksi vertailukohteeksi asiakasprofilointiin halusin keskittyä nimenomaan Hel-
singin kaupungin strategiaan sekä uudistuneeseen brändiin, sillä toimiihan Kult-
tuurikeskus Caisa Helsingin kaupungin alaisuudessa. Helsingin kaupungin mark-
kinointistrategisissa linjauksissa 2016–2020 markkinointia kohdennetaan yh-
teensä kuuden erilaisen kohderyhmäprofiilin kautta. Helsingin kaupungin markki-
noinnin tavoitteena on tavoittaa kaikki pääkaupunkilaiset. Markkinointia kohden-
netaan motivaatioperustaisesti kuuden eri kohderyhmäprofiilin kautta, jotka ovat 
tiivistetysti: 
1. Kaupunkilaisaktiivit, jotka haluavat vaikuttaa sekä luoda uutta 
2. Hiljaiset puurtajat, jotka haluavat tehdä omaa juttuaan ja saada arvostusta 
alallaan 
3. Uuden etsijät ja kokijat 
4. Täsmäkävijät, jotka tahtovat spesifisti keskittyä omaan kiinnostuksenkoh-
teeseensa 
5. Optimoijat, jotka tahtovat suoriutua tavoitteistaan laadukkaasti ja vaivatta 
6. Sivustaseuraajat, jotka tahtovat välttää ulkopuolelta saneltua (Brand New 
Helsinki 2016, 16.) 
 
On hienoa ja tärkeää, että Helsingin kaupunki profiloi markkinointiaan ihmisten 
erilaisten toimintamallien kautta. Mielestäni mielenkiintoisimpia ryhmiä Caisan 
näkökulmasta tarkasteltuna ovat erityisesti kaupunkilaisaktiivit ja yhteiskunnalli-
sesta vaikuttamisesta kiinnostuneet, joita esimerkiksi Caisa monikulttuurisena 
paikkana houkuttelee sekä omaa polkuansa seuraavat ja vankasti omaan intuiti-
oonsa tarrautuvat sivustaseuraajat. Helsingin kaupungin profiileja on erittäin 
luontevaa soveltaa Caisan kohderyhmäajattelun lähtökohtana. 
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Kolmanneksi vertailututkimuskohteeksi valikoitui Niina Lindholmin (2017) tuore 
opinnäytetyö, joka käsittää Espoon kaupungille tehdyt Ison Omenan Palvelutorin 
asiakasprofiilit. Asiakasprofiilit rakennettiin Palvelutorin palautekyselyn sekä Pal-
velutorien asiakkaille tehtyjen haastattelujen pohjalta (Lindholm 2017, 3). Asia-
kasprofiileissa avataan keskivertoasiakkaita neljän eri segmentin kautta, jotka 
ovat tiivistetysti seniori-, työssäkäyvä-, lapsiperhe- ja opiskelijasegmentit. Profiilit 
on rakennettu palvelukäyttäytymiseen liittyvien muuttujien sekä asiakasryhmän 
kokemukseen vaikuttavien tekijöiden pohjalta. Asiakasprofiilit on avattu eri otsik-
kotasojen kautta, jotka ovat seuraavat: asiakkaan palveluun liittyvät tavoitteet, 
tarvittavat työkalut palvelun saavuttamiseksi, tarpeet ja toiveet palveluun liittyen, 
turhaumat eli palvelussa henkilöä turhauttavat asiat sekä tähdet, jotka kuvaavat 
henkilön suosikkipalveluita. (mt., 31.) Lisäksi profiilissa on tuotu esille, mikä seg-
mentille on kaikista tärkeintä asiakaskokemuksessa. Esimerkiksi 77v eläkeläi-
selle, ”Seija Seniorille”, tärkeimpiä asioita palvelussa ovat fyysiset asiakaspalve-
lutilanteet. palvelun saatavuus, esteettömyys sekä rauhallinen ympäristö. (mt., 
45.) 
 
Ison Omenan Palvelutorin asiakaskonseptoinnissa pidän erityisesti sen selkey-
destä. Asiakasprofilointi on selkeästi ollut hyvin kohderyhmälähtöistä, ja siinä on 
huomioitu paitsi eri ikäryhmät myös eri tyyppisten ihmisten eri lähtökohdat palve-
lun käyttöön konkreettisten tarpeiden ja toiveiden kautta. On hienoa, miten työssä 
on tuotu esille oleellisia työkaluja ja mahdollisia esteitä, joita palvelun käyttämi-
seen saattaa liittyä. Samoja asioita halusin tuoda esille Caisan asiakasprofii-
leissa. Tärkeää on tuoda esille segmentointiprosessin aikana syntyneet kehitys-
ehdotukset, kuten Lindholm (2017) on tehnyt.  
 
 
5.2 Haastattelut 
 
Toteutin Kulttuurikeskus Caisassa syyskuun ja marraskuun aikana yhteensä 10 
haastattelua. Haastattelut toteutettiin joko yksilöhaastatteluina tai 2–3 hengen 
ryhmähaastatteluina. Kehittämisprosessin takia oli oleellista, että haastattelin 
Kulttuurikeskus Caisan koko henkilöstön: Caisan johtajan Cátia Suomalainen 
Pedrosan, kulttuurituottajat Oge Enehn, Faruk Likan, Jaana Lindmanin, Kitari 
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Mayelen ja Johanna Rissassen, tuotantoassistentti Merja Taivalantti-Bouchghou-
lin, maahanmuuttajatyön koordinaattori Hamza Amarouchen sekä teatteritekni-
seen henkilökuntaan kuuluvat valomies Kari Gratseffin ja äänimies Jimmy Hun-
gin. Haastateltavat on tässä purussa lyhennetty nimikkeillä H1–H10 tekstin luke-
misen helpottamiseksi ja toisaalta yksittäisten henkilöiden identiteettien säilyttä-
miseksi. 
 
Haastattelun lähtökohtana oli selvittää Caisan toimijoiden näkökulmia Caisan 
tuotantojen kävijöihin. Haastattelujen kautta pyrittiin yhdessä rakentamaan pa-
rempaa asiakasymmärrystä Caisan kävijöistä. Samalla haastattelut toimivat poh-
jana marraskuun lopulla pidetyn ideapajan suunnittelussa ja toteutuksessa. 
 
Haastattelurunko löytyy opinnäytetyön liitteenä. Seuraavaksi käyn läpi haastatte-
lujen pohjalta nousseita ajatuksia asiakasprofiileille olennaisista näkökulmista. 
 
Haastattelun alussa henkilöitä pyydettiin pohtimaan, millainen heidän mie-
lestään on niin sanottu tyypillinen Caisassa kävijä, jos tällaista edes on. 
Haastatteluiden kautta nousi hyvin selkeästi esille, että on mahdotonta yleistää 
Caisan vakiokävijää tai niin sanotusti tyypillistä kävijää. Ikähaarukka vaihtelee 
aina tuotannon sisältöjen osa-alueittain. Kävijät nähdään suurimmassa osassa 
tuotantoja enemmän passiivisina kuin aktiivisina osallistujina, mikä on osaltaan 
hyvin luontevaa suhteutettuna kulttuurikeskuksen tarjontaan. Sen sijaan esille oli 
mahdollista nostaa esimerkiksi tietynlaisia luonteenpiirteitä, käyttäytymismalleja, 
arvoja ja motiiveja, joita Caisan kävijä tyypillisesti omaksuu.  
 
Caisan tyypillinen asiakas on se, joka haluaa kokea uutta ja tutustua 
uusiin tapoihin - kokea uutta, koska Caisan ympäristö on mitä se on. 
Haluaa tutustua uusiin asioihin, tämä tarve ehkä lähtee Caisan juu-
rista kohtaamispaikkana. Ihmiset eri suunnista ja kulttuureista voivat 
taiteen kautta tavata ja tutustua Caisassa. Ne jotka haluavat “ottaa 
askeleen eteenpäin ja mennä rajojen yli”. Osa pelkää riskien otta-
mista, ja pelkää tulla Caisaan kokemaan uusia sisältöjä ja asioita. 
(H3) 
 
Yksi tuottajista (H2) avaa kävijyyttä omien tuotantojensa kautta rajaten, että kä-
vijät ovat usein ruuasta sekä koko perheelle tarkoitetuista asioista kiinnostuneita. 
Osa asiakkaista tulee hakemaan Caisasta eksotiikkaa. Eksotismi ei kuitenkaan 
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ole se, mitä Caisassa halutaan asiakkaille ja kävijöille pääasiallisesti tarjota. 
Haastateltavien mukaan ensikertalaisille kävijöille tulee osalle yllätyksenä, että 
Caisaan saa tulla muukin kuin maahanmuuttajataustainen kävijä.  
 
Keski-ikäisen, Caisaan esityksiä katsomaan tulevan naisen näkee H2 vakiokävi-
jänä päiväkotilasten ohella. Lastennäytökset Caisassa ovat todella suosittuja, ja 
näistä on enemmän kysyntää kuin mitä Caisassa pystytään tarjoamaan. H8 puo-
lestaan toteaa, että peruskävijää on iän puolesta vaikea rajata. Hänen mukaansa 
viime aikoina Caisassa on tavattu vähän nuorempaa, noin 30 vuoden paikkeilla 
olevaa yleisöä. 
 
Osa Caisan henkilökunnasta koki, että silmämääräisesti keski-ikäisiä naisia nä-
kee Caisassa hieman muita ikäryhmiä ja sukupuolien edustajia enemmän. 
Keski-ikäinen, korkeasti koulutettu nainen nähdään Caisan yleisössä, mutta 
ei missään nimessä Caisan henkilökunnan haastattelujen pohjalta Caisan pää-
kohderyhmänä.  
 
Vanhempia ikäluokkia (60+ vuotiaat) sen sijaan ei Caisassa juurikaan nähdä. 
Viime aikoina Caisassa on nähty selkeästi enemmän uusia kuin vakiokävijöitä 
(H2, H3 & H4). Vakiokävijöinä Caisassa on muun muassa H1:n mielestä pieni 
ryhmä ihmisiä, jotka tulevat esimerkiksi joka kerta näyttelyn avajaisiin. Osaltaan 
tätä voi selittää haastateltavien mielestä esimerkiksi vanhojen kävijöiden kulttuu-
rin kuluttamistottumusten muuttuminen iän myötä sekä tuotantojen järjestämisen 
kehittyminen. Caisa voidaan nähdä eräänlaisena porttina kulttuurin ja taidekent-
tään Helsingissä: Caisan tuotannot antavat hyvän yleiskattauksen paikallisesta 
kulttuuritarjonnasta, ja kävijöiden ”nälkä kasvaa syödessä”. Näin Caisa osaltaan 
ohjaa kävijöitään muihin kaupungin kulttuuriorganisaatioihin. (H2) Caisan asia-
kaskunnan muutos nähdään tärkeänä ja haasteellisena kehityksenä. Samalla 
Kulttuurikeskus Caisalle tulee entistä enemmän painetta saada ne, jotka eivät 
vielä ole käyneet Caisassa, Caisaan. (H3) 
 
Sana kansainvälinen herättää paljon kiinnostusta kävijöissä, ja H3 mukaan “he 
haluavat tulla haistamaan ja maistamaan kansainvälisyyttä”. Esille nostetaan se, 
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että Caisa ei ole ainoa kulttuuritaho Helsingissä, joka järjestää monipuolista kult-
tuuritoimintaa. Tuotannoissa pitäisi olla jonkin juju, mikä tuo kävijän juuri Caisaan 
– osalle ihmisistä tärkeimpänä on kansainvälisyyden eläminen ja kokeminen, toi-
sille taas puhtaasti itse ohjelma. Yksi Caisan selkeistä erottumisvalteista Helsin-
gin kulttuurikentällä Caisalle on H4:n mukaan kantasuomalaisten taiteilijoiden yh-
teistyöprojektit maahanmuuttajataustaisten taiteilijoiden kanssa. 
 
Jos esityksen tekijänä on muu kuin kantasuomalainen, vaikuttaa tämä usein 
myös Caisan yleisöön. Jos lavalla nähdään esimerkiksi venäläinen esiintyjä, on 
venäläisiä katsojia todennäköisemmin yleisössä. Toisaalta tämä kävijöiden käyt-
täytymismallia ei voi liikaakaan yleistää, sillä esimerkiksi nykytanssiesityksissä 
käyvä ihmismassa on todella monimuotoista. (H7 & H8) 
 
Tyypilliset asiakkaat ovat H6:n kertoman mukaan Caisassa maahanmuuttajatyön 
kautta ajateltuna nimenomaan maahanmuuttajat, tavallisesti aikuiset miehet. 
Maahanmuuttajia on suomalaisista noin 9–10 %, ja heistä 3 % on turvapakanha-
kijoita. (H6) Heidänkin huomioimisensa Caisan toiminnassa on erittäin tärkeää. 
 
Kaikki helsinkiläisen Caisan kohderyhmänä tarkoittaa Caisan henkilökunnalle 
yleisesti sitä, että kulttuurikeskus ei sulje oviaan keneltäkään. Kaikki helsinkiläiset 
kohderyhmänä kuulostaa hienolta, mutta toisaalta vaikeasti sisäistettävältä ja 
jopa mahdottomalta toteuttaa käytännössä (H7). Kaikkia helsinkiläisiä ei millään 
voi saada käymään Caisassa, mutta tähän on hyvä kaikkien mielestä pyrkiä. 
Kaikki helsinkiläiset Caisan kohderyhmänä asettaa haasteita myös markkinoinnin 
suuntaamiselle (H1).  
 
Caisan tehtävänä on palvella kaikkia veronmaksajia tasapuolisesti, ja olla mah-
dollisimman saavutettava. Keskeistä on, että Caisa tuottaa monipuolista ohjel-
maa niin, että jokainen kulttuurista kiinnostunut löytää itselleen mielekkäitä sisäl-
töjä. Caisan tehtävänä voidaan nähdä asiakasluottamuksen rakentaminen, avoi-
men toimintaympäristön tarjoaminen sekä tehokkaasti ohjelmasta viestiminen. 
(H3) Caisan on tärkeää olla avoin ja joustava paikka, jossa jaetaan kävijöille tie-
toa. Caisan vahvuutena nähdään henkilöstön monikielisyys palveluprosessissa. 
(mm. H9 & H10)  
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H8:n mielestä monipuolinen ohjelmatarjonta tukee “kaikille helsinkiläisille” aja-
tusta, mutta jos ajattelee kaikkia helsinkiläisiä muualta Suomeen muuttaneina 
helsinkiläisinä, niin Caisa toimii tärkeänä väylänä tulla sisällön ja ohjelman kautta 
esille mahdollisesti myös taiteen ja kulttuurin tekijänä. 
 
H2 nostaa esille, että Caisan tarjonta on kaikille kohdennettua, mutta se kenen 
kanssa työtä tehdään ja halutaan tehdä vaikuttaa paljon siihen, miten ohjelmisto 
kehittyy. Caisan toiminnan kannalta on luontevaa miettiä, mikä on Caisan kokijan 
(asiakas/kävijä) sekä tekijän (tuotantojen tarjoajan/taiteilijan) asema Caisan toi-
minnassa. Samalla on pohdittava, millaista tarjontaa Helsingin kulttuurikentältä jo 
löytyy, ja mihin erityisesti Caisan kannattaisi painostaa. Kilpailu muiden toimijoi-
den kanssa on kovaa: miten Caisa poikkeaa tarjonnallaan muista Helsingin kult-
tuuritoimijoista? Tekeekö Caisa jotain sellaista, mitä ns. muu ei osaisi tehdä? H2 
ottaa vahvasti esille erilaiset mahdollisuudet helsinkiläisten ammattilaistaiteilijoi-
den kanssa tehtävän yhteistyön kehittämiseen. Erityisesti uudet tuotannot, joita 
voitaisiin tehdä joko nopeasti tai pidemmällä aikavälillä, toisivat monipuolisuutta 
ja erottuvuutta Caisan ohjelmatarjontaan. (H2) 
 
Tällä hetkellä Caisan tuotannot rakentuvat pitkälti sen kautta, mitä ihmiset Cai-
saan tarjoavat Caisaan esimerkiksi open-call ohjelmahaun kautta. Tämä ei ole 
kuitenkaan pelkästään huono asia. Caisan omiin tuotantoihin panostaminen näh-
dään jatkossa tärkeänä. 
 
Yksi haastateltavista (H10) on osaltaan huolissaan sitä, millä perusteella Caisan 
tarjoamia sisältöjä ja niiden tekijöitä valitaan. Hän painottaa, että maahanmuutta-
jat kaipaavat usein erilaisia ohjelmasisältöjä kuin kantasuomalaiset. Kävijöiden 
tarpeiden ohella esille nousivat Caisan tuotantoihin valittavien taiteilijoiden valin-
takriteerit. Heikommassa asemassa ovat usein kävijöinä ja taiteen tuottajina ne, 
jotka eivät puhu suomea. Monipuolisen osaamisen hyödyntäminen, tukeminen ja 
osaltaan opastaminen Suomessa voidaan nähdä H10:n mielestä Caisan tehtä-
vänä. Niin sanotuille epäammattimaisille taiteilijoille olisi hänen mielestään tär-
keää tarjota mahdollisuuksia valitsemansa taiteenlajin harjoittamiseen Suo-
messa, ja hän toivoisi Caisan tarjoavan paremmin tukea tähän tulevaisuudessa.  
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Opinnäytetyön kannalta erittäin keskeinen kysymys on, keitä Caisan kävi-
jöiksi erityisesti halutaan tavoittaa. Erityisesti nuoret ja nuoret aikuiset kävi-
jöinä kiinnostavat kaikkia Caisan toimijoita. Nuoret ovat ”tulevia viisikymppisiä” ja 
näin potentiaalisia kulttuurin suurkuluttajia, joiden halutaan suhtautuvan Caisan 
tuotantoihin myönteisesti (H7). Esimerkiksi teini-ikäiset eivät tällä hetkellä näy 
vahvana segmenttinä Caisan yleisössä. 
 
Caisan kävijöitä ei haluta rajattavan tai profiloivan ainoastaan sukupuolen perus-
teella. Miesten vähäinen kävijämäärä näkyy Caisassa, mutta pelkästään miehille 
kohdennetut kulttuurisisällöt eivät ole Caisan lähtökohtaisena tavoitteena. (H7) 
Kuitenkin miehiä toivottaisiin lisää Caisan kävijöiksi. Kuluneen vuoden aikana esi-
merkiksi maahanmuuttajataustaiset miehet ovat näkyneet Caisan kävijöinä vah-
vasti, mutta turvapaikanhakijoiden leirin poistuttua Rautatientorilta 2017 näiden 
kävijöiden määrä Caisassa on selkeästi vähentynyt. 
 
Caisaan toivotaan selkeästi enemmän nuorempaa yleisöä. Caisa on profiloitunut 
kansainväliseksi kulttuurikeskukseksi, joka panostaa erityisesti maahanmuuttaja-
taustaisten taiteilijoiden työskentelymahdollisuuksien edistämiseen. H7 nostaa 
esille, että samalla yleisö tottuu näkemään eri tyyppisiä taiteilijoita, ja tämä tar-
joaa samaistumisen mahdollisuuksia myös nuoremmille taustasta riippumatta. 
Hän toteaa, että vanhempien ikäpolvien käsityksiä Caisasta voi olla ehkä haas-
tavampaa muuttaa. (H7)  
 
Nuorten kävijäksi saamisen haasteellisuutta nostivat esille monet tuottajat erityi-
sesti Anna mun olla! -tapahtumaviikon esimerkin kautta. Tapahtumaa rakennet-
tiin yhteistyössä nuorten sekä muiden yhteistyökumppaneiden kanssa nuorille, 
mutta silti nuoria ei juurikaan tavoitettu osallistujiksi tapahtumaan. Suurimmaksi 
kompastuskiveksi tälle nähtiin erityisesti markkinoinnin epäonnistuminen. Nuor-
ten osallistujiksi saaminen nähdään paljon työtä vaativaksi (H3). Erityisryhminä 
Caisassa kuitenkin voidaan pitää lapsia, joille on lakimääritteisesti tarjottava tietty 
kurssimäärä. Lapsia Caisan kävijöinä onkin runsaasti kouluyhteistyön myötä. 
 
Nuoret toivekävijöinä voidaan jakaa H7:n mielestä kantasuomalaisiin sekä maa-
hanmuttajataustaisiin nuoriin. Samalla haastateltavaa huolettaa, missä erityisesti 
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maahanmuuttajanuoret aikansa viettävät. Caisa ei nykyisellään ole tarpeeksi 
nuoria houkutteleva paikkansa, tilojensa eikä sisältöjensä puolesta, ja osallistu-
misen kynnystä tulisi jollakin tapaa laskea. H7:n mielestä on huomioitava, että 
nuoret eivät välttämättä halua käydä samassa paikassa, jossa heidän vanhem-
pansa käyvät tai ovat joskus käyneet. Nuorista kävijöistä erityisesti 18–30 vuoti-
aat, nykykulttuurista ja ei perinteisestä taiteesta kiinnostuneet ja trendikkäät nuo-
ret kiinnostavat tuottajia ja henkilökuntaa kävijöinä. Muun muassa H7:n vastauk-
sissa korostuu nuorten moninaisuus ulkonäön, henkilökohtaisen tyylin ja taustan 
kautta. Hän kokee, että nuorille maahanmuuttajataustaisille nuorille on tärkeää 
osoittaa, että Caisan sisällöntuottajina on niin sanotusti heidän näköisiään ihmi-
siä, jolloin nuorten on samalla mahdollista identifioitua taiteen kautta uusia kult-
tuurin sisältöjä kokiessaan. 
 
Potentiaalisia asiakkaita, erityisesti nuoria, nähdään löytyvän erityisesti Kalliosta. 
Kalliossa asuvat nuoret, urbaanit ja matkustelevat ihmiset, jotka ovat kiinnostu-
neet etnisistä kulttuureista vaikuttavat H8:sta luontevilta kohdetyhmiltä, joita läh-
teä tavoittelemaan. Lisäksi häntä kiinnostavat mahdolliset yhteistyökuviot sekä 
fuusiot Leipätehtaan muiden toimijoiden, kuten esimerkiksi tanssijoiden kanssa. 
 
H1:n mukaan vanhemmat ikäpolvet (yli 60 vuotiaat) ovat heikommin edustettuna 
kävijäkunnassa. Eläkeläisten kanssa on alettu tekemään entistä enemmän yh-
teistyötä. Tämä rajoittuu H1:n mukaan pitkälti suomenkielisiin eläkeläisiin, joilla 
riittää aktiivisuutta, ja hän korostaa kuinka haastavaa on saada erityisesti suo-
menkielentaidotonta vanhempaa ihmistä kotoaan kulttuurikävijäksi. Hän pohtii, 
että esimerkiksi kulttuurikaveritoiminnan kautta näiden henkilöiden tavoittaminen 
voisi olla jatkossa mahdollista. 
 
Caisan kävijöiksi toivotaan H2:n mukaan yhteiskunnallisista asioista kiinnostu-
neita henkilöitä. Jos yhteiskunnallisista asioista kiinnostuneet alkaisivat käydä 
Caisassa, H2 näkee, että Caisa nousisi tarjontakartalla ylöspäin rohkeana, vah-
voja mielipiteitä edustavana toimijana.  
 
Asialle tosi vihkiytyneiden lisäksi olisi mukavaa saada lisää porukkaa, muuta-
kin kuin nykäri-ihmisiä, yleisesti kulttuurista ja elämyksistä kiinnostuneita. (H8) 
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Caisa on paikka, joka mahdollistaa kulttuurien kohtaamisen. Samalla se Caisan 
toimijoiden mukaan tarjoaa mahdollisuuksia erityisesti maahamuuttajataustaisille 
taiteilijoille Helsingin ja Suomen taidekentällä toimimiseen. Tätä esitetään muun 
muassa tarjoamalla tiloja heidän käyttöönsä. 
 
Caisalle on annettu erityinen tehtävä kiinnittää huomiota monikulttuurisuuteen. 
H7:n mielestä ei kuitenkaan ole tarkoituksenmukaista tehdä sisältöjä pelkästään 
maahanmuuttajataustaisille, vaan Caisan tehtävänä on konkretisoida monikult-
tuurisuutta sekä tuoda helsinkiläisten moninaisuutta paremmin esille Caisan ta-
pahtumissa.  
 
Keitä sitten ovat ei-kävijät ja harvakseltaan Caisassa käyvät? Yleisesti ottaen 
Caisassa ollaan sitä mieltä, että miehet liikkuvat huonommin Caisan kulttuurita-
pahtumissa. Mies tulee useimmiten Caisan tapahtumiin perheensä kanssa tai ka-
veriporukalla esimerkiksi konserttiin, mutta ei lähde tapahtumiin mielellään yksin 
(H5). 
 
Caisan vakioasiakaskunta on muuttunut vuosien aikana paljon, ja esimerkiksi 
tiettyjen kulttuurien edustajia, kuten afrikkalaisia ja arabeja, nähdään nykyään 
tuottajien mielestä Caisan kävijöinä vähemmän. Yleisesti ottaen todettiin, että 
maahanmuuttajien määrä Caisan tuotantojen kävijöinä sekä tilojen käyttäjinä on 
ainakin silmämääräisesti katsottuna vähentynyt. Erilaisille vähemmistöille olisi 
tärkeää tarjota tilaa Caisassa. Asiakassuhteiden ylläpitämiseen sekä vuorovaiku-
tukseen Caisan henkilökunnan ja asiakkaiden välillä toivotaan kiinnittävän jat-
kossa parempaa huomiota (H9).  
 
Ei-kävijyys voidaan nähdä osallistamisen näkökulmana. H7:n mielestä olisi mie-
lenkiintoista nähdä Caisan potentiaalisena kävijätyyppinä ”stereotypisoiva ihmi-
nen, joka kokee perinteisesti muualta tulleiden tekemisen vaikeasti lähestyttä-
väksi tai jopa pelottavaksi”. Hän toteaa, että olisi ihanteellista, jos tällaiset ihmiset 
kävisivät Caisassa enemmän. Hän kuitenkin näkee, että jos tällaiselle henkilölle 
tarjottaisiin Caisan nykyisiä sisältöjä, olisi hyvin todennäköistä, että tätä kävijä-
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tyyppiä ei kuitenkaan saataisi käymään Caisassa. Näiden ihmisten tavoitta-
miseksi tulisi H7:n mukaan kärjistäen sanottuna todennäköisesti ”tarjota Jari Sil-
lanpää -tyyppistä ohjelmaa”.  
 
Syyt ja motiivit Caisaan tulemiseen ovat hyvin moninaiset. Osa asiakkaista käy 
Caisassa nimenomaan siksi, että Caisan tilaisuudet ovat ilmaisia ja edullisia. 
H1:n mielestä olisi mielenkiintoista testata, miten esimerkiksi selkeästi korkeampi 
lipunhinta vaikuttaisi kävijäkuntaan ja -määriin. Lipun hinnan voidaan hänen mie-
lestään osaltaan katsoa kuvastavan esityksen laatua. 
 
Caisan monikulttuurisuuden kärki nähdään olevan erittäin tärkeä kävijyyteen vai-
kuttava tekijä. Matkailun ohella Caisaan tuleminen on tapa päästä osaksi uusia 
kulttuurikokemuksia (H2). Caisasta tullaan hakemaan monipuolisesti erilaisia ko-
kemuksia ja tutustumaan eri kulttuureihin. Yhdessäolo tuo Caisassa perheitä eri 
kulttuureista yhteen (H5). Kynnystä Caisaan tulemiseen halutaan madaltaa en-
nestään kaikille kävijöille ja asiakkaille. 
 
Nimenomaan kulttuurin sisällöt ja Caisan tarjoamat kokemukset houkuttelevat 
kävijöitä. Caisa tarjoaa erilaista ohjelmaa, kuin mitä muualta Helsingistä löytyy: 
esimerkiksi maahanmuuttajataiteilijoiden ja kantasuomalaisten taiteilijoiden yh-
teistyö houkuttelee kävijöitä. Caisan sisällöt erottuvat monipuolisuudellaan esi-
merkiksi muiden Helsingin Kulttuurikeskuksen toimijoiden tarjonnasta. Toisaalta 
Caisan henkilökunnan monikielisyys tekee sisällöistä ja toiminnasta saavutetta-
vampaa esimerkiksi maahanmuuttajille. (H5) 
 
H2 pohtii, onko Caisa paikkana sellainen, johon kävijä haluaisi saapua tullessaan 
ensimmäistä kertaa Suomeen tai Helsinkiin. Caisan halutaan ja toivotaan olevan 
paikka, jossa rakentaa itselleen uusia verkostoja ja jossa jokaista ymmärretään. 
Kulttuurikeskus Caisa toimii H2 näkemyksen mukaan eräänlaisena ensimmäi-
senä kivijalkana Suomen kulttuuri- ja taidekenttään, jota kautta muita kulttuu-
riorganisaatioita ja -harrastuksia on ehkä tulevaisuudessa helpompi lähestyä. 
 
Uteliaat ja ensikertalaiset kävijät tekevät päätöksen tulla Caisaan laadukkaiden 
sisältöjen pohjata muun muassa H7:n näkemyksen mukaan. Toisaalta tämä on 
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asia, jonka takia he jättävät tulematta. Caisan kävijöinä voidaan hänen mieles-
tään nähdä ihmisiä, joista osa haluaa kertoa omista arvoistaan, kuten avarakat-
seisuudesta sekä suvaitsevaisuudesta, käyntinsä pohjalta. Ennen paikalle ihmi-
siä toivat erilaiset ruokatapahtumat, kertovat muun muassa haastateltavat H5 ja 
H9.  
 
Osalle kävijöistä Caisa on hengailupaikka, jonne tulla viettämään aikaa ja odot-
telemaan tuotannon alkua esimerkiksi teekupposen ääressä (H5). Caisaan tul-
laan tutustumaan muihin kulttuureihin, keskustelemaan sekä hakemaan uutta tie-
toa (H9). Yleisesti ottaen tuottajat kuitenkin edelleen näkevät, että pääsyy Cai-
saan saapumiseen ovat tarjotut sisällöt. 
 
Caisaan tullaan verkostoitumaan sekä yleisesti ottaen tutustumaan uusiin ihmi-
siin. Caisa kiinnostaa ihmisiä myös yhteistyökumppanina sekä kulttuuri- ja taide-
projektien rahoittajatahona sekä esityspaikkana. (H10) Lapset sen sijaan tulevat 
H9:n mukaan Caisaan usein velvoitteesta esimerkiksi kouluryhmän mukana. 
 
”Caisa ei kilpaile pelkästään toimijoiden kanssa, vaan myös ihmisten 
vapaa-ajan kanssa. Nappaako illalla enään lähteä mihinkään esi-
merkiksi töiden jälkeen? Mikä tekee Caisan sisällöistä sellaista, että 
on “pakko nähdä”?” (H2) 
 
Kävijän rooli saisi H7:n mukaan olla Caisassa aktiivisempi, mutta sisällöt kuiten-
kin edelleen Caisan ammattitaitoisten tuottajien alaisuudessa tuotettuja. Kulttuu-
ritoimijoiden rooli on hänen mukaansa nimenomaan luoda sellaisia sisältöjä, jotka 
tuovat esille uusia ajatuksia ja jopa yllätyksiä: ”jos niitä [tuotantoja] tehdään ikään 
kuin tilauksesta asiakkaalle, yllätyksellisyys ja uutuus asiakkaalle jää pois”. Ide-
oita kävijöiltä kuitenkin kuullaan mielellään, ja tulevissa ohjelmahauissa halutaan 
jättää entistä paremmin tilaa kävijöiden omille ideoille. Tulevaisuudessa Caisassa 
halutaan testata asiakasraateja sekä mahdollisia Facebook-äänestyksiä sisältöi-
hin vaikuttamiseen liittyen matalan kynnyksen osallistavuuden kautta. (H7) 
 
Muutosta kävijäkunnassa on tapahtunut ja tulee tapahtumaan Kallioon muu-
ton yhteydessä. Caisan kävijäkunnassa on selvästi huomattu muutosta viimeisen 
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vuoden aikana: esimerkiksi nykytanssi, teatteri (esimerkiksi Stella Polariksen esi-
tykset) ja sirkus ovat tuoneet uutta asiakaskuntaa Caisaan. (H1, H7 & H8) Vakio-
kävijöitä Caisassa nähdään vähemmän, ja uusia sekä satunnaisia kävijöitä Cai-
san kävijäkunnassa on nähtävissä enemmän. Tätä havaintoa tukee keväällä 
2017 tehty kävijätutkimus (Leskelä 2017, 7).  
 
Uutta latinalaisamerikkalaista ja espanjankielistä yleisöä on H5:n mielestä tavoi-
tettu Caisassa muun muassa johtajanvaihdoksen myötä. Kesäkuussa vietetty 
Kolibri-festivaali lapsille toi H7:n mukaan uusia ja vanhoja lapsikävijöitä Caisaan. 
Erityisen onnistunut oli hänen mukaansa esimerkiksi Suomen romaneihin liittynyt 
näyttely toukokuussa, sekä Aalto Yliopiston kanssa yhteistyössä tehty näyttely. 
Ali ja Alpo nykytanssitapahtumana sai paljon arvosteluja, sekä veti tuottajien mu-
kaan Caisaan ammattitanssijoita yleisöön mutta ei kuitenkaan kovinkaan paljon 
muita uusia kävijöitä. Ulkotapahtumista Caisan järjestämä Kiinalainen Uusivuosi 
tuo henkilökunnan mukaan runsaasi ihmisiä yhteen vuodesta toiseen. 
 
Caisan Kallioon muutto nähdään kävijäkunnan muutoksen osalta yleisesti po-
sitiivisena asiana. Caisan toimijat uskovat yhtämielisesti, että vaikka vanhaa ylei-
söä tulee lähtemään pois, niin uutta saadaan varmasti tilalle. Caisa toisaalta siir-
tyy liiketilasta asuinalueelle, jonka läheisyydessä on monia eri kulttuuritoimijoita, 
joiden kanssa kehittää jatkossa yhteistyötä. Muuton siis uskotaan tuovan enem-
män uutta väkeä Caisaan, kuin mitä sen uskotaan vievän kävijäkuntaa pois sekä 
tarjoavan monia mahdollisuuksia kehittää yhteistyötä kasvavan alueen toimijoi-
den kanssa. Uusi ympäristö ja tilat luovat mahdollisuuksia profiloitumiselle sisäl-
löntuotannon näkökulmasta. Uudet tilat Caisassa nähdään tärkeänä mahdolli-
suutena sisältöjen kehittämiselle. 
 
Stereotyyppinen kalliolainen nähdään Caisassa uteliaana taidekuluttajana, joka 
omaa valmiiksi uteliaisuutta alueen toimintaan. On Caisan tehtävä miettiä, millai-
sia sisältöjä halutaan tarjota alueen asuinkunnan näkökulmasta. Esimerkiksi 
aluillaan oleva yhteistyö Kino Sherylin kanssa ja tätä myötä jatkuva elokuvatoi-
minta Caisassa tuo henkilökunnan mielestä varmasti uusia kävijöitä Caisaan. 
Ammattimaisemman esityssalin sekä uutena tilana toimivan auditorion uskotaan 
tuovan Caisaan uutta yleisöä. (mm. H7 & H8)  
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Alueena Kallio kiinnostaa paljon turisteja, mutta Caisan tärkeimpänä tavoitteena 
ei nähdä heidän tavoittamistaan. Kuitenkin esimerkiksi galleriatoiminnan vah-
vempi markkinointi heille tulevaisuudessa olisi tärkeää. (H7) 
 
Caisan on todella tärkeä keskittyä myös siihen, että myös seuraavat 
sukupolvet tulevat tänne. (H3) 
 
Kävijöiden yllättäminen on aina haasteellista. Caisan henkilökunta haluaa yl-
lättää asiakkaansa monipuolisen, laadukkaan ohjelmiston kautta. Tämä ohjelman 
laadun määritteleminen onkin erittäin tärkeää Caisan sisäisesti. Laadulla viita-
taan erityisesti ohjelmien monipuolisuuteen. Toisaalta laadukkuus näkyy ohjel-
massa monikulttuurisina tuotantoina sekä Caisan monikulttuurisen kävijä- ja te-
kijäpohjan kautta (H1). Ammattimainen ote ei aina takaa laatua, mutta tähän voi-
daan panostamalla palveluprosessiin kokonaisuutena sisältöjen ohella (H7).  
 
Laadukkuuteen halutaan panostaa hyvän palvelun ja asiakokemuksen kautta. 
Negatiivisetkin asiakaskokemukset on aina mahdollista kääntää positiiviseksi ja 
mieleen painuviksi ystävällisen asiakaspalvelun kautta (H3). Negatiivinenkin yllä-
tyksellisyys voi olla välillä hyvä tuotannoissa: kaikesta ei tarvitse pitää, mutta vaik-
kapa esityksestä voi jäädä jotakin pohdittavaa kävijälle jälkeenpäin (H7). Caisan 
tehtävänä H4:n mielestä on sisällön tuotannon kautta hälventää mahdollisia en-
nakkoluuloja, samalla ajan trendien kanssa pinnalla pysyen. 
 
Yllätyksellisyys Caisassa voi onnistua monen mielestä tuotantoihin yllätysmo-
mentteja sisällyttämällä. Caisan tuotantoja olisi H2:n mielestä tärkeää viedä tule-
vaisuudessa entistä enemmän kulttuurikeskuksen omien seinien ulkopuolelle: 
paikkaan, jossa voisi toteuttaa jopa jotakin hullua. Luovuus ja luovuuden ylläpitä-
minen ovatkin H2:n mielestä tärkeitä yllätyksellisyyden mahdollistajia. Tähän liit-
tyy hänen mukaansa vahvasti myös tuottajana itsensä kehittäminen.  
 
Tulevaisuudessa yllätyksellisyys voi haastateltavien mukaan syntyä myös esi-
merkiksi hyvän esitystekniikan sekä monikielisen markkinointiviestinnän kautta. 
Asiakkaita halutaan ymmärtää paremmin ja heidän halutaan näkevän, kokevan 
  
42 
 
ja ymmärtävän Caisan laajan työkuvan entistä paremmin. Yleistä viihtyvyyttä Cai-
sassa halutaan parantaa asiakas- ja aulapalveluja kehittämällä.   
 
 
5.3 Yhteisölliset ideointimenetelmät: työpaja 
 
Suunnittelin ja fasilitoin Kulttuurikeskus Caisassa 31.10. kello 10.00–12.00 pide-
tyn asiakasprofiilien kehittämiseen ja ideointiin keskittyvän työpajan. Paikalle oli 
kutsuttu Kulttuurikeskus Caisan johtaja, kulttuurituottajat, toimistonhoitaja sekä 
teatteritekninen henkilökunta. Paikalla oli vaihtelevasti 7–10 henkilöä, sillä osa 
heistä saapui paikalle hieman myöhemmin tai joutui poistumaan paikalta aikai-
semmin. Caisan henkilökunnalle pidetty työpaja toimi toiminnallisena ajattelutyön 
välineenä. Työpajassa hyödynnettiin haastatteluissa esille nousseita teemoja, ja 
pyrittiin syventämään asiakasprofiloinnissa tarvittavaa asiakasymmärrystä. Pa-
jassa sovellettiin yhteisöllisiä ideoinnin menetelmiä, erityisesti aikaisemmin esi-
teltyä aivoriihi-menetelmää sekä palvelumuotoilun työkalua. Työpajan työskente-
lyprosessi nauhoitettiin tulosten läpikäymisen helpottamiseksi. 
 
Pajan aluksi esiteltiin pajan tavoitteet: palvelumuotoilua ja avointa ideointi-ilma-
piiriä hyödyntämällä tavoitteena oli tarkastella yhdessä Caisan nykyisiä ja erityi-
sesti potentiaalisia asiakkaita. Samalla esiteltiin opinnäytetyön tavoitteet sekä 
käytettävät tutkimusmenetelmät. Alussa pyrittiin herättämään osallistujia ajattele-
maan asiakasprofiilien tärkeyttä väittämän “kun tehdään kaikille (helsinkiläisille) 
on vaarana, että ei todellisuudessa tehdä kenellekään” kautta. Ajatuksen taus-
talla on siis asiakasprofiloinnin merkityksen tärkeys. Samalla kerrottiin, että asia-
kasprofiilit tulevat toimivaan jatkossa konkreettisena apuna muun muassa tuo-
tantojen ideoinnissa, päätöksenteossa, palvelukonseptoinnissa sekä Caisan 
markkinoinnissa ja viestinnässä (Tuulaniemi 2013, 156). 
 
Työpajan alkulämmittelyssä käytettiin 20 minuuttia Caisan unelma-asiakkaan 
pohtimiseen aivoriihen toimintamalleja soveltaen. Jokainen osallistuja sai itsel-
leen post-it lappuja, joille heitä kehotettiin miettimään uuteen, Kallioon muutta-
neen Caisan unelma-asiakasta. Tyypillistä Caisassa kävijää ei haluttu ottaa tä-
hän lämmittelyyn mukaan, sillä haastattelujen myötä nousi selkeästi esille, että 
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niin sanottua tyypillistä Caisassa kävijää on mahdotonta rajata, sillä kävijäkunta 
on Caisan toimintaperiaatteiden mukaisesti laaja ja hyvin heterogeeninen. 
 
Harjoituksessa keskityttiin tämän potentiaalisen unelma-asiakkaan miettimiseen 
erityisesti psykograafisten tietojen kautta. Psykograafisessa segmentoinnissa 
keskitytään kuluttajan henkilökohtaisiin, pehmeisiin arvoihin perinteisen demo-
graafisten eli väestötekijöiden sijasta. Psykograafisia tekijöitä ovat esimerkiksi 
tarpeet, tunteet, motiivit sekä arvot. (Bergström & Leppänen 2013, 103. & 105.–
111.) Käytännössä osallistujia rohkaistiin keskittymään erityisesti kävijöiden ha-
luihin, toiveisiin ja tarpeisiin sekä miettimään näitä kuvaavia sanoja ja adjektiiveja. 
Alkulämmittelytehtävään annoin muutaman apusanan, joiden pohjalta mahdol-
lista unelma-asiakasta voitiin tarkastella. Nämä sanat olivat: halut ja tarpeet, ar-
vot, käyttäytyminen ja asenteet, motiivit, tunteet, mielipiteet sekä elämäntyyli. 
 
Alkulämmittelyyn käytettiin yhteensä noin 20 minuuttia, josta 10 minuuttia oli ide-
ointiaikaa ja loput 10 minuuttia asioiden läpikäymistä yhdessä. Ryhmittelin työpa-
jaan osallistuneiden lapuille kirjatut ajatukset apusanoihin eli psykograafisiin te-
kijöihin rinnastettuna. Tämän Caisan unelma-asiakas harjoitteen kooste löytyy 
työn lopusta liitteenä (Liite 3).  
 
Ideaali Caisan kävijä on henkilöstön toiveajattelun kautta tiivistietysti muun mu-
assa uusia elämyksiä hakeva, suvaitsevainen, utelias, sosiaalinen ja avoin (ks. 
Liite 3). Tämä siis suhtautuu erittäin avoimesti ja vastaanottavaisesti kaikkeen 
Caisassa tarjottavaan sisältöön sekä on itse valmis olemaan mukana aktiivisesti. 
Lämmittelytehtävän pohjalta oli samalla tausta-ajatuksena miettiä mahdollista 
unelma-asiakkaan vastakohtaa sekä ei-kävijää. Tätä tietoa hyödynsin asiakas-
profiilien ei-kävijä-osuudessa. 
 
Toinen osa työpajaa oli asiakasprofiilien luominen Jyväskylän ammattikorkea-
koulun kehittämää Asiakkaiden erilaiset käyttäytymismallit -työkalua hyödyntäen 
ja luovasti soveltaen (SDT 2017, 13). Tässä osiossa osallistujat jaettiin 2–3 hen-
gen ryhmiin. Ryhmiä muodostui yhteensä kolme kappaletta. 
 
  
44 
 
Työkalussa Caisan tyypillisiä asiakkaita pyrittiin pohtimaan erilaisten käyttäytymi-
seen liittyvien erojen sekä kuvaavien vastinparien kautta. Asiakasprofiileja raken-
nettiin nelikenttäakselille, jonka tarkoituksena oli havainnollistaa ja vertailla erilai-
sia asiakastyyppejä. Näin asiakasprofiileista oli mahdollista löytää eroavaisuuk-
sia. 
 
Työkalun kautta haluttiin keskittyä erityisesti unelma-asiakkaaseen eli siihen hen-
kilöön, joka tulee Caisaan kulttuurikeskuksen muutettua Kallioon. Työkalu koettiin 
alussa hieman hankalasti hahmotettavaksi, mutta sen käyttötapa avautui kuiten-
kin osallistujille sitä yhdessä läpikäymällä. Ideointivälinettä ei ollut tarkoitus käyt-
tää täysin orjallisesti, vaan sen tarkoituksena oli toimia suuntaa antavana, ajatuk-
sia herättävänä työkaluna. Luontevien nelikenttään sopivien määritteiden löytä-
miseen tarvitaan lisäksi usein aina useampi yritys. 
 
Vastinparien kautta rakennettiin jokaiselle kolmelle lomakkeelle neljä erilaista 
asiakasprofiilia. Asiakkaiden käyttäytymiseen liittyvät vastinparit, joista valittiin 
kaksi, olivat valmiiden vastinparien ohella skeptisyys – luottamus, aktiivinen – 
passiivinen, osallistuja – sivustaseuraaja, ensikertaa käyvä – vakiokävijä sekä 
korkeakulttuurin kuluttaja – populaarikulttuurin kuluttaja. Lisäksi osallistujat saivat 
halutessaan itse keksiä omia vastinpareja. 
 
Asiakasprofiilikokonaisuuksia rakentui harjoitteen kautta yhteensä kolme kappa-
letta: 
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Kuvio 4. Asiakasprofiilit, ryhmä 1. Ryhmän valitsemat vastaparit olivat 
skeptinen – luottavainen sekä avoin – turvallisuushakuinen/muutosvasta-
rintainen. Lähde: SDT 2017, 13. (soveltaen) 
 
 
Kuvio 5. Asiakasprofiilit, ryhmä 2. Ryhmä nosti esille miehet tärkeänä Cai-
san kohderyhmänä. Lähde: SDT 2017, 13. (soveltaen) 
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Kuvio 6. Asiakasprofiilit, ryhmä 3. Palvelun suositussanat on korvattu ryh-
män omilla kommenteilla, sillä he eivät ehtineet kirjoittaa kaikkia ajatuksi-
aan pajassa ylös. Lähde: SDT 2017, 13. (soveltaen) 
 
Tämä työkalu on selkeästi suunnattu kaupalliseen ympäristöön, kun taas Caisan 
tavoitteena on saada ihmiset kulttuurikeskuksen kävijöiksi ja sisältöjen kulutta-
jiksi. Tulevaisuudessa tätä profilointiharjoitusta voitaisiin tehdä uudelleen hieman 
erilaisia vastinpareja hyödyntäen. Työkalun kautta syntyi runsaasti hyödyllistä 
Caisan henkilökunnan välistä keskustelua. Työkalua kannattaa kokeilla Caisassa 
uudestaan myöhemmin nyt, kun se on koko henkilökunnalle tuttu työväline.  
 
Kolmannessa työvaiheessa, kun osallistava työpajan osuus oli ohi, keski-
tyimme keskustelemaan asiakasprofiloinnista yleisemmällä tasolla sekä käsitte-
lemään muita esille nousseita kysymyksiä ja ajatuksia. Osiossa käsiteltiin asia-
kasprofiilien luomisen mahdollisuuksia eri lähestymistapojen kautta: onko toivot-
tavaa, että Caisassa asiakasprofilointia lähestytään erityisesti esimerkiksi sisäl-
töjen tai tilojen kautta? Esille nostettiin Caisan hankalat ja vaikeat asiakkaat sekä 
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ajatus siitä, kenen ammattitaiteilijoiden kanssa työtä tehdään. Työpajassa ehdo-
tettiin, että tulevaisuudessa voitaisiin hyödyntää samaa palvelumuotoilun työka-
lua tämän prosessin selkeyttämisessä. Taiteilijoiden ja toimijoiden kanssa tehtä-
vää yhteistyötä käsiteltiin kattavasti jo Caisan vetäytymispäivissä, joten aihetta ei 
koettu tällä kertaa aiheelliseksi nostaa esille uudestaan. 
 
Pajan loppuvaiheessa nousi esille vielä tarve selkeyttää työpajaan osallistujille 
sitä, että opinnäytetyö rajautuu nimenomaan Caisan tuotantojen loppukäyttäjiin 
eli kävijöihin, ei muihin asiakkuuksiin tai yhteistyökumppaneihin. On kuitenkin 
välttämätöntä kehittää kävijäkokemuksen ohella muitakin kumppanuuksia tule-
vaisuudessa.  
 
Lopuksi esittelin haastattelun kautta alustavasti esille nousseita kävijätyyppejä 
sekä näiden ominaispiirteitä lyhyesti. Tämän jälkeen Caisan johtaja Cátia esitteli 
palvelumuotoilun toteuttavasta yrityksistä tehtävän kilpailutuksen periaatteet: tut-
kimuksen tavoitteena tulee olemaan Kallion asukkaiden, taide- ja kulttuuritoimi-
joiden ja yritysten suhtautuminen Caisan alueelle saapumiseen tutkiminen sekä 
asiakkaiden palvelupolkujen luominen.  
 
Työpajan lopussa yhteisessä keskustelussa korostettiin, että mikään toimenpide-
ehdotus ei tule Caisaan täysin valmiina. Lopullinen asiakasprosessin hallinta on 
koko Caisan henkilöstön yhteinen tehtävä, ja tapahtuu aina kokeilun kautta. Stra-
tegioita on päivitettävä, eivätkä samat toimintamallit toimi seuraavaa 30 vuotta tai 
edes kolmea kuukautta.  
 
Lopuksi tuotiin esille tärkeä näkökulma Caisan muuttoprosessiin ja tästä viesti-
miseen liittyen. Prosessin aikana moni asia muuttuu, mutta Caisan henkilökun-
nan yhteystiedot eli puhelinnumerot ja sähköpostiosoitteet tulevat pysymään sa-
moina. On pidettävä huolta, että asiakkaat pystyvät olemaan Caisaan yhteydessä 
muuton aikana, ja että heille viestitään avoimesti läpi muuttoprosessin. 
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6 YHTEENVETO 
 
 
6.1 Johtopäätökset tutkimuksesta 
 
Työ vastaa tilaajan aitoon tarpeeseen kohdentaa palveluitaan sekä tarjoamiaan 
sisältöjä henkilöstö- ja sisältölähtöisesti entistä tehokkaammin helsinkiläisille kult-
tuurikävijöille sekä tulevaisuudessa myös niille, jotka eivät ehkä vielä kulttuuriti-
laisuuksissa käy. Kävijäprofilointiin on olemassa monenlaisia eri lähestymista-
poja. Opinnäytetyössä profiloinnin pohjalle selvitettiin käyttäjien asenteita ja mo-
tiiveja kävijätutkimuksen, benchmarkingin, haastattelun sekä yhteisöllisten ide-
ointimenetelmien keinoin. Prosessin aikana katse suunnattiin vahvasti tulevaan, 
uudistuvaan Caisaan hyödyntäen jo valmiiksi olemassa olevaa dataa Caisan kä-
vijäkunnasta sekä suomalaisten kulttuurinkulutustottumuksista.  
 
Caisan henkilökunta on ollut todella hyvin mukana asiakasprofiilien työstämi-
sessä ja tuonut omia toiveitaan sekä havaintojaan Caisan kävijä- ja asiakaskun-
nasta esille aktiiviesti. Mielestäni on ollut erittäin tärkeää täydentää jo olemassa 
olevaa asiakasdataa Caisan toimijoiden ammattitaidon pohjalta. Haastattelujen 
ja pidetyn työpajan kautta saatiin paitsi syvennettyä asiakasymmärrystä myös 
suunnattua Caisan henkilökunnan ajatuksia kohti lähestyvää suurta muutosta eli 
Caisan muuttoa. Caisan käyttöasteen lisääminen ja uusien kävijöiden tavoittami-
nen sekä sitouttaminen Caisan kävijöiksi on pitkäjänteinen prosessi.  
 
Kehittämis- ja palvelumuotoiluprosessin aikana Caisalle syntyi yhteensä viisi kä-
vijäprofiilia, joista viimeinen mallintaa Caisan tyypillistä ei-kävijää. Luodut kävijä-
profiilit (Liite 4) kuvastavat Caisan kävijöiden yleisimpiä käyttäytymismalleja, odo-
tuksia Caisaan vierailuun liittyen, motiiveja ja tarpeita paikalle tulemiseksi sekä 
mahdollisia paikalle tulemiseen liittyviä esteitä. Kävijäprofiileissa on pyritty huo-
mioimaan Caisan kävijäkunnan monimuotoisuus: helsinkiläinen kulttuurikävijän 
taustat ovat moninaisia, kuten myös hänen kulutustottumuksensa, elämänta-
pansa, hyödyn tavoittelun tapansa sekä palvelun käyttötapansa. Kävijäprofiilit 
luonnollisesti limittyvät toisiinsa, eikä niitä pidä missään tapauksessa yleistää 
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koskemaan tiettyä ihmistyyppiä. Kävijäprofiilien yhdisteleminen voi olla hedelmäl-
linen tapa hyödyntää työkalua tulevaisuudessa. 
 
Kävijäprofiloinnin tavoitteena oli mallintaa Caisan kävijäkuntaan liittyviä tekijöitä 
koko organisaatiolle ymmärrettävällä tavalla. Profilointi toimii palvelukulttuurin uu-
distamisen välineenä auttaen rajaamaan mahdollisia vallitsevia vääriä käsityksiä 
asiakkuuksiin ja kävijöihin pois. Asiakasprofiilit ovat työkalu tuottajille kohderyh-
mälähtöisessä sisältöjen suunnittelussa, ja samalta pohjalta voidaan miettiä 
myös Caisan uusien tilojen sekä niiden käyttömahdollisuuksien kehittämistä. Tii-
viisti ja napakasti rakennetut kävijäprofiilit eivät jää koko organisaation toiminasta 
irralliseksi osaksi, vaan ne on helppoa sisäistää ja ottaa käyttöön. Caisan viestin-
nän kohdentamisessa asiakasprofiileista on myös hyötyä, vaikka markkinointi-
viestinnän resursoinnissa onkin Helsingin kaupungin organisaatiouudistuksen 
myötä kohdattu monenlaisia haasteita Caisan sisäisesti. 
 
Asiakastyyppiajattelun kautta pyritään Caisan käyttöasteen lisäämiseen sekä uu-
sien kävijöiden tavoittamiseen. Caisan henkilökunnan kanssa mietittyä toi-
veasiakasta käännettiin tyypillisen ei-asiakkaan lähtökohdaksi. Ei-kävijän demo-
grafisia piirteitä voi olla haastava määrittää, mutta profiilin rakentaminen ihmisten 
käyttäytymismallien kautta luo mahdollisuuksia miettiä ei-kävijyyttä uusista näkö-
kulmista. Miten suunnata palveluita sellaiselle ihmiselle, joka vieroksuu korkea-
kulttuuria ja valitsee kulttuurikeskuksen teatteriesityksen sijaan mieluummin kult-
tuurikohteekseen vaikkapa lähipubin jääkiekkomatsin? Myös epätyypilliselle kult-
tuurikävijälle on mahdollista suunnitella matalan kynnyksen kulttuurikokemuksia, 
jotka istuvat paremmin hänen kulutustottumuksiinsa. Kulttuurikeskus Caisan 
etuna onkin tarjonnan monipuolisuus, ja esimerkiksi yllä mainitun jääkiekkopelin 
voisi hyvin tuoda jollakin uudella vivahteella myös Caisaan. Ammattitaitoiset tuot-
tajat pysyvät sisällä kulttuurin kentän ajankohtaisissa trendeissä, mutta myös asi-
akkaidensa sekä kävijöidensä ajatusmaailmassa. Niin sanotun hiljaisen tiedon 
merkitystä ei voi myöskään korostaa liikaa. 
 
Caisan toimintaa halutaan suunnata entistä kävijälähtöisemmäksi. Tätä halutaan 
tehdä kuitenkin matalan kynnyksen kautta ja tuottajalähtöisesti heidän ammatti-
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taitoonsa nojautuen. Tämä tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden huomioimista koko-
naisvaltaisesti tuotannoissa, viestinnässä ja asiakaspalvelussa paitsi Caisan vie-
railun aikana myös tämän ajan ulkopuolella. Asiakkailta saadaan jatkossakin uu-
sia ideoita esimerkiksi open-call -ohjelmahakuun, jota Caisassa ollaan myös ke-
hittämässä. Caisan tulevaisuudennäkymissä ovat mahdollisesti myös erilaiset 
asiakasraatikokeilut ja Facebook-äänestykset, joiden kautta myös kävijät pääse-
vät vaikuttamaan Caisan toimintaan matalan kynnyksen kautta. On todella tär-
keää nähdä kävijät aktiivisina toimijoina, eikä pelkästään passiivisina kohteina, ja 
osallistaa heitä mukaan prosesseihin edes välillisesti. Tyytyväinen asiakas myös 
todennäköisesti suosittelee Caisaa eteenpäin, joka tuo Caisaan taas uusia kävi-
jöitä. Jatkossa henkilökunnan on suotavaa ottaa entistä vahvemmin kontaktia kä-
vijöihinsä arjessa, ja samalla rakentaa parempaa asiakasymmärrystä Caisan kä-
vijöistä sekä käyttäjistä. 
 
Tuottajien puolelta nousi esille myös tarve selkeyttää jatkossa, kenen kanssa 
työtä tehdään ja millä perusteella taiteilijat, joiden kanssa yhteistyötä tehdään, 
valitaan. Tähän olisi luontevaa käyttää vielä ainakin yksi kehittämispäivä, jotta 
kehittämispäivissä kirjatut toiveet konkretisoituisivat entistä vahvemmin koko Cai-
san henkilökunnalle. 
 
Systemaattisen asiakastiedon kerääminen jatkossa on tärkeää asiakasprofiilien 
kehittämistä ajatellen, ja kävijätutkimuksia on hyvä tehdä tulevaisuudessa sään-
nöllisin väliajoin. Asiakastuntemuksen syventäminen organisaation sisäisesti on 
luonteva tapa kehittää myös asiakasprofiileja. Profiileja olisi tärkeää testata ja ke-
hittää yhdessä kävijöiden kanssa. Kävijäprofiileja voidaan jälkeenpäin yhdessä 
mukauttaa sekä selkeyttää Caisan strategisten valintojen mukaisesti.  
 
Tulen esittelemään opinnäytetyön sekä luodut asiakasprofiilit Caisan henkilökun-
nalle joulukuun aikana. Kävijäprofiilien kehittämistä tullaan osaltaan jatkamaan 
Kalliossa tehtävän tutkimuksen myötä. Asiakkuuksia yleisesti on tuotantojen 
ohella tärkeää jatkossa miettiä asiakaslähtöisesti, mahdollisesti yhdessä muiden 
paikallisten kulttuuritoimijoiden ja yrittäjien kanssa. Palvelumuotoiluprosessi on 
pitkäjänteinen ja parhaillaan Caisassa meneillään oleva prosessi, johon tämä 
opinnäytetyö tuo oman tärkeän lisänsä. 
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Kulttuurituotannon toimialan näkökulmasta opinnäytetyö avaa näkökulmia eri ku-
luttajapersoonien tarkasteluun muiden toimijoiden hyödynnettäviksi. Asiakaspro-
fiilit ovat monitasoinen työkalu, joita eri yhteiskunnallisten toimintasektoreiden toi-
mijat voivat hyödyntää omien sisältöjensä kohdentamisessa. Kävijäprofiileissa on 
hyödynnetty tarinalähtöistä palvelumuotoilua eli tarinallistamista näiden elävöit-
tämiseksi, ja myös tämä voi toimia muiden toimijoiden inspiraation lähteenä. Pro-
sessi toi uusia näkökulmia asiakkuuksiin sekä niiden tarkasteluun työyhteisöläh-
töisesti ja työssä käytettyjä toiminnallisia menetelmiä, kuten esimerkiksi työpaja-
mallia, olisi muidenkin toimijoiden mahdollista hyödyntää toiminnassaan asiakas-
ymmärryksen vahvistamiseksi esimerkiksi perinteisten kyselytutkimusten ohella. 
Samalla työ haastaa ajattelemaan ei-kävijyyttä uusista näkökulmista. 
  
 
6.2 Oma pohdinta 
 
Valitsemani aihe opinnäytetyölle oli mielestäni sopivan haastava, ja sain sisäistää 
lyhyessä ajassa paljon uutta asiakassegmentointiin ja -profilointiin liittyvää tietoa. 
Opinnäytetyöprosessin yksi haasteista oli omien sekä Caisan toimijoiden aikare-
surssien hallinnointi, jossa kuitenkin kokonaisuudessaan onnistuin mielestäni hy-
vin. Toisaalta tiukka aikataulu motivoi tekemään tehokkaasti hyvää laatua. Tämä 
tarkoitti, että olin työskentelyprosessin aikana pitkälti yksin, enkä ehtinyt pyytää 
esimerkiksi tilaajataholta tai ohjaavilta lehtoreiltani yhtä paljon välikommentteja 
työskentelyyni, kuin olisin toivonut. On kuitenkin hyvä huomata, että isommankin 
tutkimusprosessin läpi vieminen itsenäisesti on itselleni luonteva osa tuottajana 
työskentelyä. Opinnäytetyö oli työelämälähtöinen tilaus, jonka taustalla oli aito 
kehittämistarve. Minulle oli tärkeää panostaa prosessiin kokonaisuutena sekä 
työn tasokkuuteen. Työlle asetetut tavoitteet saavutettiin mielestäni hyvin. 
 
Olen tyytyväinen tutkimusmenetelmien monipuoliseen hyödyntämiseen sekä 
opinnäytetyöni teoriapohjaan, jossa pääsin hyödyntämään mielestäni monipuoli-
sesti opinnäytetyön kannalta relevanttia lähdemateriaalia. Oli hienoa päästä to-
teuttamaan ideapaja Caisan henkilökunnalle, ja tämä oli minulle todella opetta-
vainen osa opinnäytetyötä. Caisan henkilökunta johtajasta tuottajiin ja teatteritek-
niseen henkilökuntaan ovat olleet alusta asti avoimin mielin mukana prosessissa. 
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Olisin toivonut, että minulla olisi ollut enemmän aikaa benchmarkingin kautta 
asiakasprofiloinnin kansainvälisen näkökulman laajentamiseen. Aikataulullisista 
syistä kansainvälinen näkökulma jäi tällä kertaa vertailukehittämisestä pois.  
 
Minulle toi prosessissa suurta etua se, että olen ollut vahvasti mukana Kulttuuri-
keskus Caisan toiminnassa keväästä 2017 lähtien suorittaessani harjoittelua 
sekä toteutettuani kävijätutkimuksen osana ammatillisia suuntautumisopintojani 
Caisassa. Olen päässyt hyvin sisälle Caisan organisaatioon kuluneen vuoden ai-
kana sekä tutustumaan Caisan hyvin monipuoliseen kävijäkuntaan erilaisten tuo-
tantojen kautta. Samalla olen sivullisena saanut havainnoida kulttuurikeskuksen 
asiakkaiden sekä kävijöiden erilaisia toimintamalleja. Tätä kautta kerätty hiljainen 
tieto auttoi myös asiakasprofilointien jäsentelyssä eteenpäin. Näen, että erilaisten 
asiakastyyppien tuntemus ja tämän soveltaminen esimerkiksi asiakasprofiloinnin 
kautta konkreettisiin projekteihin on tärkeä osa kulttuurituottajan ammattitaitoa. 
Mielestäni työ on hyödyllinen myös kulttuurituotannon alalle. Asiakasprofiloinnin 
mahdollisuuksia miettivät tahot voivat ottaa mallia ja inspiraatiota opinnäytetyöstä 
ja soveltaa sen lähestymistapoja omiin toimintatavoitteisiinsa sopiviksi. 
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LIITTEET 
 
 
Liite 1. Haastattelurunko 
 
 
Caisan henkilökunnan haastattelurunko: 
 
1. Opinnäytetyön aiheen ja tämän haastattelun sekä tulevan ideapajan 
idean lyhyt esittely. Lupa keskustelun nauhoittamiseen. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda Kulttuurikeskus Caisalle kävijäprofiili ja täh-
tiasiakas -manuaali. Asiakasprofiilien tarkoituksena on ymmärtää ja palvella Cai-
san asiakkaita paremmin. Profiilit luodaan yhteistyössä Caisan henkilökunnan 
kanssa, muuta tutkimustietoa apuna käyttäen. Tavoitteena on myös selvittää, mi-
ten kävijöitä tavoitettaisiin paremmin sisältöjen kautta, ketä tavoitetaan nyt ja 
keitä halutaan tavoittaa tulevaisuudessa. Rakennetaan yhdessä parempaa asia-
kasymmärrystä. 
 
Ideapajassa (31.10. klo 10-12) tullaan yhdessä miettimään näitä asiakasprofiileja 
vielä enemmän yhdessä. 
 
2. Haastateltavan esittely: Voisitko kertoa lyhyesti, mikä on roolisi Cai-
sassa? Millaisten tuotantojen teossa olet mukana Caisassa? / Millaisista 
tuotannoista vastaat Caisassa? 
 
3. Millainen on yleistäen mielestäsi ns. “tyypillinen” Caisassa kävijä?  
 
4. Mitä ajatuksia sinussa/teissä herättää “keski-ikäinen, korkeasti-koulu-
tettu nainen” kulttuurikävijänä? Entä “kaikki helsinkiläiset” Caisan kohde-
ryhmänä? 
 
5. Voisitko kuvailla mahdollisimman tarkasti, millaista yleisöä tuotan-
noissa, joissa olet osallisena, käy? 
• Demografiset tekijät: Ikä, sukupuoli ym. 
• Onko vakiokävijöitä vai satunnaisia? 
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• Ovatko valmiita maksamaan sisällöistä 
• Onko kävijän rooli aktiivinen vai passiivinen?  
 
6. Mikä tuo kävijän juuri Caisaan? → Syyt, motiivit 
• Millaisia tarpeita ja toiveita Caisan asiakkailla on? 
• Millaista palautetta kävijöiltä on saatu? 
 
7. Ketä Caisassa ei tällä hetkellä nähdä? 
• Miksi? 
• Pitäisikö? (Miten hänet tavoitettaisiin?) 
• Keitä ovat potentiaaliset Caisan asiakkaat? 
 
8. Caisa on muuttamassa Kallioon. Miten uskot muuton vaikuttavan kävijä-
kokemukseen asiakkaan näkökulmasta? Tulevatko kävijät muuttumaan? 
Miten? 
 
9. Miten yllättää asiakas, kuinka ylittää odotukset? Mitä asiakkaille halutaan 
luvata? 
 
10. Onko Caisan kävijäkunnassa ja Caisan tuotantojen kävijöissä tapahtu-
nut muutosta? Millaista?  
 
11. Onko sinulla/teillä jotakin kommentoitavaa tai kysyttävää? Kiitos! 
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Liite 2. Työpajasuunnitelma 
 
 
Caisan henkilökunnan työpaja – Suunnitelma ja aikataulu: 
 
Valmistelut: Tulosteet 4 kpl, post-it lappuja ja kyniä, fläppitaululle sanat val-
miiksi, kello: ajan seuranta, äänityslaitteet valmiiksi, lupa äänittämiseen ja nau-
huri päälle! 
 
10.00–10.05  
Pajan tavoitteet ja esittely. 5 min. 
• Tavoitteena on yhdessä Pohtia Caisan asiakasprofiileja palvelumuotoilun 
kautta. Opinnäytetyön tarkoituksena synnyttää työkaluksi 4 kävijäprofiilia 
ja 1 ei-kävijäprofiili, jotka palvelevat Caisaa ja Caisan henkilökuntaa. Tut-
kimusmenetelminä toimivat benchmarking, haastattelut, tämä ideapaja. 
Lisäksi apuna keväällä tehty kävijätutkimus ja aiemmat Caisan tutkimuk-
set. 
• Väittämä: “Kun tehdään kaikille (helsinkiläisille) on vaarana, että ei todel-
lisuudessa tehdä kenellekään”. Rakennettavat asiakasprofiilit toimivat 
konkreettisena apuna tuotantojen ideoinnissa, päätöksenteossa, palvelu-
konseptoinnissa, markkinoinnissa ja viestinnässä (Tuulaniemi 2013, 
156).  
• Parin tunnin aikana pohditaan porukalla kävijöitä. Keskitytään nimen-
omaan Caisan eri tuotannon kävijöihin aluksi. 
 
10.05–10.25  
Alkulämmittely / “Unelma-asiakas”. 20 min. 
• TARVIKKEET: Paperia ja kynää. Mennään n. 3-4 hengen ryhmiin. Fläp-
pitaululle sanat valmiiksi. 
• Spontaanisti kirjoitetaan POST-IT LAPUILLE: Mikä olisi UUDEN, KALLI-
OON MUUTTANEEN Caisan “unelma-asiakas” (ei selvästi ole tyypillistä 
Caisassa kävijää) seuraavien aihealueiden pohjalta (psykograafisten tie-
tojen ja motivaatioiden kautta). Keskitytään erityisesti asiakkaiden halui-
hin, toiveisiin ja tarpeisiin. 
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LAPULLE KIRJATAAN: Voi laittaa: ikä, sukupuoli yms., mutta erityisesti: 
1. Halut ja tarpeet 
2. Arvot 
3. Käyttäytyminen (asenteet) 
4. Motiivit  
5. Tunteet 
6. Mielipiteet 
7. Elämäntyyli 
 
KUVAAVIA SANOJA JA ADJEKTIIVEJA, ei ole pakko olla pitkiä lauseita. 
• Jokainen voi heitellä ilmoille sanoja, jotka tähän liittyy. Kirjataan ylös, 
käytetään n. 10 min aikaa. 10 min läpikäyntiä. Perustelut: Miksi? 
• Mikä olisi tämän vastakohta, ei-kävijä? Miksi? 
 
10.25–11.00 Asiakasprofiilien luominen. 35 min. 
• TARVIKKEET: Tulosteet ja kynät 
• Mietitään “tyypillistä asiakasta” sekä perusasiakkaan ympärillä olevia 
käyttäjiä motivaatioperusteisesti hyödyntäen Asiakkaiden erilaiset käyt-
täytymismallit -työkalua. Muita mahdollisia vastinpareja, voi keksiä lisää: 
o aktiivinen - passiivinen 
o osallistuja - sivustaseuraaja 
o ensikertaa käyvä - vakiokävijä 
o korkeakulttuurin kuluttaja - populaarikulttuurin kuluttaja 
• 20 min + 10 min läpikäynti. 
 
11.00–11.10 Tauko 
 
11.10–11.50 
YLEISIÄ KYSYMYKSIÄ KESKUSTELUUN HAASTATTELUJEN POHJALTA, 
esimerkiksi: 
• Keiden toimijoiden ja taiteilijoiden kanssa sisältöjä halutaan ja tul-
laan tuottamaan tulevaisuudessa? → tulee vaikuttamaan myös sisäl-
töihin → [listaa ylös] 
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o Caisan omat tuotannot tulevaisuudessa open-callin rinnalla 
• KÄVIJÄTYYPIT voitaisiin ajatella myös esimerkiksi kautta esimer-
kiksi näin, ajatuksia? 
o Galleriakävijä 
o Salitapahtumissa kävijä 
o Auditorion käyttäjä 
o Paikalle “sattumalta eksynyt” 
o Projektihuoneen käyttäjä 
o Caisan ulkopuolisissa tapahtumissa kävijä 
o Tiloja yksityiseen käyttöön vuokraava kävijä 
o Muut, unohtuiko joku? 
• Haastattelussa esille nousseita asiakastyyppejä kiteytettynä, väli-
esittely 
• nuoret (kantasuomalaiset - maahanmuuttajataustaiset) / yleisesti 
nuoremmat ikäluokat, teinit 
• uusi kävijä vs. vakiokävijä 
• “korkeakulttuurin suurkuluttaja” 
• eksotismin etsijä, monikulttuurisuudesta kiinnostunut 
• maahanmuuttajataustaiset miehet 
• kalliosta tuleva urbaani, kiinnostunut potentiaalinen uusi kävijä → 
“kalliolainen” 
• suomen kielen taidottomat, maahanmuuttajataustaiset henkilöt 
• vanhemmat miehet eivät käy 
 
→ Mitä ajatuksia herättää? Puuttuuko joku? 
 
• Yleistä keskustelua loppuun/brainstorming loppuun, jos aikaa jää. 
Alustus: Yleistä keskustelua ja avointa ideointia asiakkuuksiin ja kävijöihin liit-
tyen. Kaikki ideat ovat tervetulleita ja kirjataan ylös. Jos ei alussa ehtinyt: Ei-kä-
vijä? 
 
11.50–12.00 Palaute, huomiot ja kiitokset, toiveet jatkoa ajatellen 
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Liite 3. Caisan unelma-asiakas harjoitteen kooste 
 
 
1 Halut ja tarpeet 
• saada uusia elämyksiä 
• tukea kehitystä: ei pelkästään nauttiminen, vaan myös tukeminen 
• oman kulttuurin vahvistaminen 
• kaikki ovat samanarvoisia, vaikka ovat erilaisia 
• musiikki elämyksiä 
• saada uusia ystäviä 
• oman kulttuurin vahvistaminen + muiden kulttuurien tuntemus 
• halu kokea uusia ajatuksia herättäviä taide-elämyksiä 
2 Arvot 
• luottamus (molemmin suuntainen) 
• ammattimainen 
• avoin  
• suvaitsevainen x2 
• avarakatseinen 
• kiinnostunut asioista 
• utelias 
• heittäytyjä 
• monikulttuurisuus 
• kaikki ovat samanarvoisia vaikka ovat erilaisia 
• kaikkien ihmisten ehdoton tasa-arvoisuus ikään, sukupuoleen, taustaan, 
kykyihin, seksuaaliseen suuntautumiseen katsomatta 
3 Käyttäytyminen ja asenteet 
• asiallisesti  
• avoin x2 
• ennakkoluuloton 
• joustava 
• iloinen 
• aktiivinen 
• keskusteleva 
• kyseenalaistava 
• empaattinen 
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• sosiaalinen, haluaa osallistua ja ottaa kantaa 
• antaa tilaa erilaisille mielipiteille ja arvostaa niistä x2 
4 Motiivit 
• iloa elämään 
• uuden oppiminen 
• halu kokea uutta x3 
• rasisminvastaisuus 
• haluaa viettää laatuaikaa 
• joustava 
• iloinen 
• utelias 
• uuden etsintä → ajatukset, tunteet, kokemukset, kontaktit 
• helsinkiläiset ensisijaisesti, jotka haluaa kokea monimuotoisia taiteita 
5 Tunteet 
• ilo 
• rakkaus jotakin kohti, esim. taidetta ja kulttuuria 
• hyvät fiilikset Caisaan tullessa kaikin puolin 
• empaattinen 
• kunnioittaa muualta tulleiden taideilmaisua 
6 Mielipiteet 
• halu ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin 
• rehelliset ja rakentavat 
• erilaisia mielipiteitä arvostava 
• antaa tilaa erilaisille mielipiteille 
• asiallista ja rakentavaa palautetta antava 
7 Elämäntyyli 
• ajan hermolla elävä 
• haluaa osallistua 
• sosiaalinen 
• aktiivinen 
• antaa palautetta 
• ”on rahaa” / maksukykyinen 
• uusia kokemuksia haluava 
• urbaani, viihtyy kaupungin olosuhteissa 
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• uutta kokeileva 
• kulttuuritapahtumat, ravintolat, matkailu tärkeitä 
• haluaa viettää laatuaikaa, on kiinnostunut asioista 
• asiantuntijat/kriitikot (taidekriitikot) 
• sosiaalisessa mediassa aktiiviset ihmiset, kuten tubettajat ym.  tieto le-
viää  
• rikkaat taideostajat/sijoittajat 
• nuoret, vanhukset, perheelliset ihmiset 
• lapset: mukana Caisan toiminnassa, koska pakko: opetussuunnitelmassa 
määritetty? 
• unelma-asiakas 3-16 vuotias lapsi, koulut 
• lapset eivät pelkästään tule leikkimään, vaan myös oppimaan 
• opettajat, jotka hakevat työpajoja urbaaneja, nuoria ja kiinnostuneita  
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Liite 4. Caisan kävijäprofiilit 
 
Kuvio 7. Aktiivinen taiteen rakastaja menee kulttuurisisällöt edellä. Kuva: 
Pexels 2017a 
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Kuvio 8. Urbaani, yhteiskunnallinen nuori arvostaa yhteiskunnallisuutta ja 
ystäviä ympärillään. Kuva: Pexels 2017b 
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Kuvio 9. Caisan uusi kävijä on utelias ja arvostaa muun muassa esteettö-
myyttä. Kuva: Pexels 2017c 
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Kuvio 10. Kiireinen perheellinen on hektisestä arjesta irtautuja. Kuva: 
Pexels 2017d 
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Kuvio 11. Viides Caisan kävijäprofiili kuvastaa ei-kävijää, joka kulkee 
omien mukavuusrajojensa rajoissa. Kuva: Pexels 2017e 
